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محعتوبات الكتاب 


مقدمة 


ا لات دراسات التسويق 
حدود الدراسات التسويقية 


الباب الأول 
الأسس العامية لبحوث التسويق 

الفصل الأول - ما هية بحوث التسويق 

تعريف يحوث التسويق 

سس تضديف موت: السويق 

- وظائف يحوث التسويق 
الفصل الثانى2 - أنواع البيانات التسويقية 

البيانات الثانوية والبيانات الأساسية 

البيانات الداخاية والبيانات الخارجية 

- مصادر البيانات 

حدود البيانات الثانوية 
الفصل الثالث - أساليب جمع البيانات التسويقية . 


الاستقصاء 


خطيط: الدراسات التسويقية فى المشروع . 


52 تجميع البيانات التارمحية ‏ . 0 .  .‏ . لإا 
- الملاحظة المباشرة 0 . 0 . 0. 0. 0. 88 
- الطريقة التجريبية ‏ . 0  .  .  .‏ . 4* 
- عناصر الطريقة العلمية 0 . 2. 2. 0. ١لا‏ 
إمكانية تطبوق الطريقة العلمية فى بحوث التسويق لال 
- مزايا إستخدام الأسلوب العلمى فى البحث ‏ . 178 
أهداف اليج العلمى. .20.0.0 فل 
- النظرية فى التسويق .  .2‏ م . . هم 
الباب الثانى 
إجراءات بحوث التسويق 


مقدمة قد“ ريق ازور عر الجن حي لي ين ا قو 
الفصل الأول - تحديد اهدفقويحث التسويق . 2 0. 0. (310 
يّ أنواع الأهداف فى يحوث التسويق : < يده 


- وظائف الهدف فى يحوث التسويق ف 6و 
الفصل الثافى - تصمموتنفيذ الدراسة المبدثية ...0م ١١5‏ 

1١ 2.20.20. . 0 تحليلالرقفأوالاستطلاع‎ - 

ل الدراسة المهيدية م الو هد اود عرزا 

المحديد المشكلة ونطاق الدراسة 2 35 اذل 

ساحالة عملية م م ام م 0860م 315 
الفصل الثالث - تخطيط وتنفيذ الدراسة الأساسية. . 0م 0 . 318 
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ل لمحديد الحدف المياشر من الدراسة 
ديد أنواع البيانات اللازمة 
03 حائف الاستقصاء . 
تصمم ص ثف الاستقص 
اختيار العينات . 
525 مجميع البيانات 
تجهيز البيانات وتبو يبا 
الفصل الرايع تحليل البيانات وتقديم التوصيات 
الباب الثالث 
حوث التسويق الوصفية 


الفصل الأول - مفهوم الوصف . 
3 معلومات عن السلوك الظاهر . 
معلومات عن السلوك الباطن . 
- التفكير 
- الشعور 
الرغبة 

الفصل اللانى ‏ تحليل السوق 
أساليب تحليل السوق 

الفصل الثالث ‏ بحوث المنتجات . 


مخطيط برنامج العم لاتقديم المنتجالحديد للسوق . ١١‏ 


- مراحل قبول المسسهلك لسلعة جديدة 22.0 ب#رلالا 

عافج عملية . . ىل ل .ال 81# 

استخدام بحوث التسويق فى اختيار مصادر التوريد ١٠‏ 

الفصل الرابع ‏ تحليل نفقات التسويق 0 لضان 
طق تحايل نفقات التسويق . 20 0. 0. ولال 


- بيان الربح حسب أنواع المنتجات .0 . 2. ١4١‏ 
بياث الربح حسب مناطق البيع : ٠.‏ 7 وا 
بيان الأرباح طبقاً لتوع العملاء . 00 0. 44؟ 
أنواع نفقات البيع والتوزيع . 0 . 0. 00. 544 
الفصل الحامس ‏ بحوث الأنماط الاسبلاكية اع م هغ؟ 


محليل الأغماط الاستهلاكية 3 23218 
- تحليل موقف ماركةمعينةمن خلال استقصاء ايقن 
- تبويب مورجان لبحوث المسسّبلك له *5ه'ا 
نوذج لدراسة وصفية ‏ . .000.00 000» 
الباب اأرابع 
بحوث التسويق التفسير بة 
الفصل الأول - مفهوم التفسير اخ ا ا ا 6 
الاتجاه الإحصانى فى التفسير 3 05 ين 
الاتجاه السلوكى فى التفسير . 0ل 20.0 #اا» 
الفصل الثانى بوث الدوافع ف عاب ف ع خا و7 
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الفصل الثالث - 


“”القفصل "الزابع 


أسباب استخدام يحوث الدوافع 

مفهوم بحوث الدواقع ٠.‏ نا 0 
الأساليب الأساسية لبحوث مع 

ماذج عملية . 

يحوث الدوافع ورسم سياسة بات 

دراسة دلالات السلوك 

السلوك الماضىي . 2  .‏ 2. 22 . 
النوايا ودراسة نوايا الشراء 

دراسة ' الاتجماهات 1 

أساليب التعرف على الاتجاهات 


الفصل الحامس ‏ عملية اخاذ القرارات الهلا كية 


بحوث اتخاذ القرارات ف العائلة 


5 أنواع قرارات الاستبلاك 


عمليات امخاذ القرارات ‏ 


الباب الخامس 
التنبؤ 


الفصل الأول ص مفهوم التنبق . 50 3 .8 0 
طرق التنبؤ بعوامل التقدير الأساسية 

الفصل الثانى - يحوث التسويق واتخاذ القرارات الإدارية ‏ 2 ى 
5 مشا كل ودالاات عحلية 5 . ٠.‏ . . 


الراجم 


تمر الصناعة المصرية الحديثة الآن بتجرية أساسية مختبر فيها قدراتمها 
لى توفير احتياجات الوطن سواء فى مجال الاستهلاك أو الإعداد الحوض معركة 
لصصر بكفاءة واقتصاد . ولاشك أن اجتياز الصناعة المصرية لهذا الاختبار 
موقن على كفاءة الإدارة فى استغلال الموارد المتاحة بأقصى إنتاجية وقدرتها 
على تطبيق أساليب وطرق الإدارة العلمية المتطورة فى كافة مجالات النشاط 
لاقتصادى . ومن أبرز نقاط الضعف ق الإدارة الصناعية فى مصر عدم 
الاههام باستخدام أساليب البحث العلمى المنظم لاكتشاف حقائق وظروف 
السوق الى يتعامل فيها المشمروع » واتخاذ المعلومات النانجة عن مثل تلك 
البحوث التسويقية أساساً لرسم خخطط الإنتاج والبيع . 

إن منطق الإدارة المصرية ينظر إلى بوث التسويق ( والبحوث العلمية 
بصفة عامة ) على أنها علاج وقى لأزمة عارضة سرعان ما مهمل بمجرد اختفاء 
عوارض ومظاهر الأزمة . 

إن هذا الكتاب الذى نقدمه للقارى* العربى يدعو إلى فلسفة جديدة 
تتخذ من البحث العلمى المنظم (ويحوث التسويق مثال لذلك ) أداة فعالة 
لاتخاذ القرارات الإدارية وتقيم نتائج تلك القرارات . إن الاقتناع بفكرة 
التخطيط لاينتج آثاره إلا إذ قام هذا التخطيط على أساس من الحقائق 
والمعلومات المنظمة الى يم جمعها بأساليب علمية بعيدة عن التحيز . 

ل 


بالإضافة إلى التأكيد على أهمية بحوث التسويق كأداة إدارية فعالة » 
-فإن الكتاب الحالى يتخذ مدخلا جديداً لدراسة يرث التسويق مستمد من 
العلوم السلوكية الى تتخذ من السلوك الإنسانى موضوعآً أساسياً لدراستها وبذلك 
فإن جانباً كبيراً من التركيز سينصب على دراسة المسمهلك وحددات سلوكه 
فى السوق باعتباره عاملا أساسياً وفعالا فى تقرير مدى نجاح سياسات 
المشروع التسويقية . 

المؤلف 
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يمثل التسويق أحد الوظائف الأساسية الى تقوم بها إدارة أى مشروع 
تنصادى ( صناعى أو تجارى ) من أجل نحقيق الخدف الذى من أجله قام 
شروع . فالمشروعات الصناعية مهدف إلى إنتاج سلع محتلفة القيمة تتياين 
اليب إنتاجها وْتلف استخداماتها ٠‏ إلا أنها تتفق جميعاً فى كونمها 
مبع رغبات وداجات يشعر بها جانب من المواطنين الذين يكونون جزعا 
ن السوق . كذلك نجد المشروعات و«المؤسسات التجارية تسعى إلى توفير 
سلع والمنتجات امختلفة الى يريدها فئات محتلفة من المسملكين . ويعتير 
نجاح فى إرضاء رغبات المسّهلك الذى ينعكس ف شكل ارتفاع أرقام 
ابيعات والأرباح معياراً أساسياً من معايير الحكم على كفاءة الإدارة . من 
حية أخرى تسعى المشر وعات والمؤسسات الى تعمل فى ميادين الخدمات 
المرافق العامة كالتيلفونات والسكك الحديدية ووسائل النقل العامة وهيئات 
لإعلام والثقافة - إلى توفير خدمانها للمواطنين بشكل يحقق لم إشباع 
حاجاتهم فى الوقت والمكان المناسبين وبالأسعار الى تتفق وإمكانياتهم . 


كل تلك المشروعات الاقتصادية إذ تمارى نشاطها - واضعة خدمة 
لمستبلك وتوفير احتياجاته بأقصى كفاءة كهدف أسامى لها تجد لزاما 
ليها القيام بعدد من الوظائف الأساسية هى الإنتاج » والقويل ٠‏ وإدارة 
لأفراد » والتسويق . وإذا حاولنا ترتيب تلك الوظائف من حيث الأمية 
اوجدنا أن وظيفة التسويق تأتى فى المرتبة الأول حيث أوضحنا أن الحدف 
لنهائى للمشروع هو إنتاج ملع وخدمات لإشباع رغيات استهلا كيه محددة . 
أى أن الإنتاج فى حد ذاته ليس هدفآً بل الأهم من ذلك هو أن يكون 
هناك طلب على تلك المنتجات الى تقدمها المشروعات الاقتصادية وبذلك 
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بصير لانشاط الاقتصادى منفعة ومعى . 

بالاضافة إلى أهمية التسويق باعتباره هدفاً فى حد ذائه » فإن اعتبارات 
السوق تلعب دوراً أساسياً فى تحديد حجم النشاط الكلى للمشروع . إن أساس 
تخطيط الإنتاج » العمالة » والتخطيط المالى لأى مشروع من المشروعات 
الإقتصادية يرتكز على تقدير لحجم الميعات المتوقع تحقيقه فى فترة زمنية 
قادمة أى إن التخطبط ف المشروع الاقتصادى يبدأ وينتهى بالسوق والنشاط 
التسويى كما يتضح من الشكل التالى )١(‏ 8 


دورة التخطيط ق المشروع الاقتصادى 


تحديد مجم الانتات 
ومستلزمات الإنتاة 





الشكل السابق يوضح بجلاء تام أن السوق هو البداية فى مخطيط النشاط 
العام لأى مشروع اقتصادى حيث يمثل التعوف على رغبات واحتياجات 
المسبلكين الأساس الأول للتخطيط السام . وإستناداً إلى هذه المعلومات 
عن الحاجات الاسبلاكية أو بمعنى آخر الفرص التسويقية المتاحة أمام 
المشروع يمكن التنبو بحجم المبيعات الى يمكن للسوقى استيعابها من السلع 
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والخدمات الى تصلح لإشباع تلك الرغبات. وهذه التنبؤات تستخدم كوسيلة 
للتعرف على : 

)١(‏ المبيعات التى يحتمل أن يحصل عليها المشروع وتلك تعطى تقدير 
عن حجم الإيرادات المتوقعة 5 

(ب) محديد حج الإنتاج اللازم لمقابلة تلك المبيعات الحتملة وما 
يتطلبه هذا الإنتاج من مستلزمات مختافة كالمواد والعمال ورأس المال أى 
يمكن ذلك التعرف على النفقات المتوقعة . 


وإذا توافرت للمشروعات معلومات عن إرراداته ونفقاته المتوقعة خلال 
فترة زمنية قادمة يمككن إذن أن يتعرف على احمّالات الربح أو الحسارة الأمر 
الذى يتيح للإدارة فرصة تعديل خططها وتطوير عملياتها لكى تزيد احمال 
الحصول على الربح أو تقلل فرص تحقق اللسائر . من ناحية أخرى فإن 
السوق هو نقطة الباية أيضاً فى عملية التخطيط للمشروع . إن النتائج 
امحققة فعلا كأرقام المبيعات الفعلية » وأرقام الربح أو الحسارة الفعلية تتخذ 
أمابيا للحكم على مدى صحة التقدير ودقة الإدارة فى محديد رغبات 
المسبلكين أى مدى جاح الإدارة فى اكتشاف الفرص التسويقية وكفاءما 
قى استغلال تلك الفرص . 
من العرض السابق تتضح إذن أهمية الوظيفة التسويقية بالنسبة لأى 
مشروع اقتصادى . ويبمنا الآن أن نؤكد أن تلك الوظيفة التسويقية تحتل 
أهرية قصوى كأساس لتخطيط النشاط الاقتصادى على المستوى|القوى أيضا . 
إن تخطيط النشاط الإنتاجى للمجتمع ينبغى أن يم على أساس_التعريف على 
الاحتياجات والرغبات الاستبهلاكية لأفراد وجماعات هذا امجتمع ثم توجيه 
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الطاقات والموارد الإنتاجية المتاحة فى الاتجاه الذى يحقق أقصى إشباع ممكن 
لتلك الاحتياجات الاسبلاكية . ولا شك أن جانها كبيراً من أسباب 
الفشل والمصاعب التى تلاةيها الصناعة الحديئة فى مصر إنما يرجع إلى تجاهل 
أهمية الاعتبارات التسويقية حين تقرير قيام تلاك الصناعات . نقد كانت 
الاعتبارات الإنتاجية والمالية ‏ أى مدى توافر الموارد الإنتاجية والمالية ‏ 
هى الأساس ف اختيار عدد كبير من الصناعات الخديدة فى مصر خلال 
السنوات الأخيرة, دون إعطاء الخانب التسويى الاهتام الخدير به . «النتيجة 
التى نشاهدها اليوم فى شكل أزمات إنتاج فائض وتكدس ف الزن السلعى 
من المنتجات النْهائية إنما تنهض دايلا حاسها على فشل الإدارة المصرية 
الحديثة فى تفهم الوظيفة التسويقية تفهما حقيقياً وبالتالى فشلها فى أداء 
تلك الوظيفة التسويقية بدرجة كافية من الكفاءة . 


إن الفشل فى أخذ ظروف السوق ورغبات المسمبلكين فى الاعتبار حين 
تخطيط النشاط الإنتاجى سواء على المستوى القؤى (أى للدولة كلها) أو على 
مستوى المشروع إنما يعنى تبديد للموارد الإنتاجية | نحدودة بطبيعتها من ناحية 
وحرمان المجتمع من السلع والخدمات التى كان يمكن إنتاجها حال استخدام 
تلك الموارد فى الاتجاه الصحيح . 

لقد تبينا أن النجاح فى أداء الوظائف الإدارية الآساسية (إنتاج » 
تمويل ؛ إدارة أفراد » وتسويق ) إنما يرتكز على الحصول على معلومات 
وافية وصحيحة عن السوق والمستهلكين . والحصول على تلك المعلوبات هو 
الهدف الأساسبى لذلك النشاط الذى نطاق عليه اسم « بحوث التسويق » . 

إن « بحوث التسويق , هى ذلك النشاط الذى يوفر للإدارق 
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معلومات تصلح أساساً لاتخاذ القرارات ٠»‏ . 


وتنبع أهمية بحوث التسويق من طبيعة الوظيفة التسويقية ذاتها . إن 
النشاط التسويى للمشروع ( أى تلك المجموعة من الأنشطة التى يحب القيام 
بها منذ محديد نوع المنتجات حتى وصول تلك المنتجات إلى المستبلك 
الأخير فى الوقت والمكان المناسبين وبالسعر الذى يتحمله) يتصف بالتغير 
المستمر والحركية والتقلب. إن السنوات الأخيرة فى مصر تشهد بها يتميز به 
مال التسويق من مرونة وتجدد مستمرين . إن مات السلع الحديدة قد تم 
إنتاجها وتوفيرها فى الأسواق بشكل يدل على سرعة تغير وتطور واحتياجات 
المسهلك وأهمية التعرف على تلك الأذواق والرغبات الاستهلا كية بسرعة 
ودقة . 

إن حاجات المستهلكين وعاداهم الاسهلاكية ليس تجامدة ولا ثابتة » 
كا أن دوافع الشراء والءوامل المحددة للطلب على السلع والخدمات الختافة 
يعتريها التغبر من فترة لأخرى الأمر الذى يجعل مهمة مدير التسويق - 
المطوب منه اتخاذ القرارات فى مجالات التسويق امختلفة ‏ صعبة للغاية . 
لذلك تنشأ الحاجة إلى ضرورة توفر أساس الك المدير فى مجال التسويق 
بالمعلومات الأساسية اللازمة له عن طبيعة الأسواق والمسهلكين ومتابعة 
التطور والتغير فى ظروف السوق وأذواق المستبلكين وأنماط الاستهلا ك حتى 
تستطيع إدارة التسويق ملاحقة هذه التطورات والعمل على توفير احتياجات 
الاستبلاك القائمة أو التنبؤ باحتياجات وطلبات المستهاكين فى المستقبل 
والإعداد لا . 


أى أننا نستطيع الآن أن نحدد التعريف التالى لبحوث التسويق فى 


لف 


أنها و الدراسة والبحث المنظمين على أسس علمية وموضوعية للحصول على 
وتحليل كافة البيانات والمعلومات التى تفيد فى محديد وحل أية ٠شاكل‏ فى 


ميدان التسويق .٠»‏ 


من هذا التعر يف يمكننا استخلاص بعض الصفات والمحصائص الأساسية 
التى تميز دراسات التسويق وأهمها : ١‏ 

١‏ - دراسات التسويق تتصف بالانتظام والاستمرار بمعنى أنها تخضع 
لأسلوب النخطيط والأسلوب العلمى فى البحث والدراسة . إن التخطيط الدقق 
لكل مراحل الدراسة هو صفة أساسية لابد من توافرها لضمان الوصول إلى 
نتائج مجدية . ويقوم التخطيط على أساس تحديد هدف البحث والدراسة 
تحديداً دقيقاً منذ البداية » ثم تحديد أنواع البيانات والمعلومات اللازمة نحديداً 
واضحاً ٠‏ واختيار أساليب البحث «الدراس.ة » ووسائل التحليل واختبار 
النتائج على أسس علمية سليمة . 


؟ - دراسات التسويق تتصف بالموضوعية » بمعنى أنها يجب ألا 
تخضع للتحيز الشخصى للباحث أو القائم بالدراسة . إن المهدف من دراسات 
التسويق لا يتبغى أن يكون إثبات صحة رأى محدد سلفاً قبل البدء بالدراسة» 
ولكنه يحب أن يكون استخدام الأسلوب العلمى فى البحث للتوصل إلى 
معليمات وحقائق تساعد على تفسير ظاهرة معينة أو التوصل إلى حل 
مشكلة تسويقية ددة بغض النظر عن الاعتبارات الشخصية . 


إن دراسات التسويق تهدف أساسا إلى تجميع البيانات والمعلومات 
بطرق علمية بعيدة عن التحيز ثم تحليل تلك البيانات على أساس من 
نف 


العلم والمنطق واختبار صحة ما تصل إلية الدراسة من نتائج باستخدام 
الاختبارات الإحصائية المناسية . 


ويلاحظ أن اللحهد. ولوقت والنفقات التى تخصص لدرامة التسويق 
ينبغى أن تكون متناسبة مع العائد الذى تتوقع الإدارة الحصول علية نتيجة 
لحل ما يعترضها من مشاكل تسويقية . أى أن الأساس فى تحديد المدى 
الذى تبلغه الدراسات التسويقية فى المشروع ينبغى أن يكون داتماً هو 
المقارنة بين النفقة والعائد . 

ويرجع التطور الحديث /الدراسات التسويق إلى اتساع مجالات الإنتاج 
وتنوعها واتساع رقعة الأسواق التى تخدمها أى وحدة إنتاجية معينة » الأمر 
الذى أوجد نوع من الانفصال المكانى بين إدارة المشروع وبين الأفراد 
والجماعات الى تسملاك إنتاج هذا المشروع . لقد كان صاحب المشروع 
الفردى - مما زال الكثير من أصحاب المتاجر والأعمال الصغيرة ‏ 
يتعرف على رغيات علائه وا-تياجائهم من خلال اتصاله المباشر معهم 
وبالتالى كان يستطيع تطوير أساليب عمله وتجديد منتجاته طبقاً اتطور 
والتغير فى أذواق ورغبات العملاء . ولكن المشروع الصناعى أو التجارى 
الحديث الذى يتميز بالضخامة واتساع الأسواق الى يخدمها - وقد تكون 
تلك الأسواق أو جانباً منها خخارج حدود البلد الذى به المشروع ‏ 
لا يستطيع أن يتعرف على أراء ورغبات عملائه الذين قد يبلغ عددهم ملايين 
الأفراد بنفس الأسلوب البسيط ‏ أسلوب الاتصال اللمباشر ‏ إن هذا 
الأسلوب لا يصبح متعذراً فحسب بل يكاد يكون مستحيلا فى غالب الأحيان 
إذ لا يعقل أن نطاب إلى إدارة الشركة الشرقية للاخان مثلا أن 


ا 


تقوم بالاتصال بملابين المدخنين الذين يدخنون منتجانما التعيف على 
رأيهم فى صنف جديد قد تكون الشركة قد قامت بإضافته إلى خط منتجاتها . 
تلك الصعوبة جعلت من الضرورى قيام وظيفة متخصصة لتجميع المعلومات 
اللازية للإدارة عن الأسواق والمستهلكين بطرق أكثر توفيراً للوقت والنفقات 
وأكثر فعالية من حيث احمّال الحصول على العلومات المطلوبة . تلك 
الوظيفة هى « بحوث التسويق » إن دراسات التسويق تمثل حلقة الوصل 
بين المشروع وبين السوق الذى يخدمه كما يتضح من الشكل رقم (؟) 


رغبات وحاجات المستهيككين 





إن الشكل رقم (7 ) يوضح أن دراسات التسويق توفر معلومات أساسية 
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عن رغبات وحاجات المسهلكين فى الأسواق أى الفرص التسويقية المتاحة 
لمشروع » ولك المعلومات تتخذ أساساً لتوجيه المجهود التسويى للمشروع 
أى تحديد أهداف ورسم خطط الأنشطة التسويقية امختلفة ( النقل » التخزين» 
التعبئة » التسعير » الدعاية والإعلان » ممنافذ التوزيع ) بطرق نجعل 
السلع والخدمات المنتجة متناسبة مع الرغبات حيث بم التلاق بيهما عند 

النقطة ١١‏ وف الشكل السابق . 
والسؤال الذى يحدر بنا الإجابة عنه الآن هو هل تلبى دراسات 
التسويق الاهام الحدير يأهميتها وخطورتها من الإدارة الحديثة فى مصر؟ 
لا شك أن الموقف الآن بالنسبة لدراسات التسويق يعتبر أفضل كثيراً مما 
كان عليه منذ سنوات قليلة ماضية . فقد بدأت الإدارة الصناعية فى 
مصر تتبين أهمية دراسة التسويق بل وبلكأت إلى طلب المساعدة فى هذا 
المجال من بيوت اللخبرة المتخصصة فى دراسات التسويق مثل مركز الاستشارات 
الإدارية بالمعهد التقوى للادارة العليا » المركز العربى للبحوث والإدارة و أراك » 
أو غيرهما من مراكز البحث والدراسة . "كما يسهم أسائذة إدارة الأعمال 
بالخامعات المصرية بقسط وافر فى هذه الناحية . إلا أنه يجدربنا أن نذكر 
أن هذا الاعتراف بأهمية دراسات التسويق وطلب المعوئة فى إجرائها لم يأت 
عن طواعية وإقتناع من جانب الإدارة » بل فى غالب الأمر كان هذا 
الاعتراف نتيجة مباشرة لمشاكل وعقبات تسويقية مثل مشاكل تراكم 
المخزون السلعى أو هبوط المبيعات أو ارتفاع تكلفة التوزيع أو عدم القدرة 
على التسويق أصلا . فى تلك الحالات ند الإدارة المصرية تبدى اهماما 
بدراسات التسويق ولكن حّى هذا الاهتام يشوبه دائماً نظرة الإدارة 
ه"”* 


إلى دراسات التسويق باعتبارها علاج وقى لحل مشكلة عارضة فلا يلبث 
الاهّام أن يئر بمجرد حل المشكلة القائمة ثم تعود الحلقة المفرغة إلى التكرر 
حالة نشأة المشكلة من جديد . 

إن دراسات التسويق لم تلق بعد الاههام الكافى من قبل الإدارة المصرية 
باءتيارها نشاطاً إدارياً دائماً ومستمراً يخدم هدفاً متجدداً ألا وهو توفير 
المعلومات السليمة عن الأسواق والمستهلكين الآمر الذى يساعد الإدارة فى 
انخاذ قرارات واقعية وسليمة . 


إن الأسلوب البديل الذى يجب على الإدارة المصرية إتباعه فما يتعلق 
بدراسات التسويق هو العمل على رمم برنامج طويل الأجل لدراسات 
التسويق ف المشروع وإخضاع هذا النشاط الحام لمنطق التخطيط العلمى . 
إن سم برنامج دراسات التسويق فى المشروع يقوم على مبدأ إجراء عدد 
من الدراسات المتتابعة والمتكاملة التى تؤدى إلى توفير احتياجات المشروع 
من المعلومات والبيانات التسويقية . إن اتباع أسلوب مخطيط دراسات التسويق 
ينطوى على فكرة تخصيص جهاز دام للقيام بتلاث الدراسات سواء كان 
ذلك الحهاز خاص بالمشروع ويكون جزءاً من التنظيم العام للمشروع » 
أو كان خارجيا فى شكل مركز للاستشارات الإدارية أو بيت من بيوت 
الخبرة فى مجال دراسات التسويق . ولا شك أن الاختيار هنا يتوقف 
على حجم العمل المتوقع لذلك اللحهاز ومدى توافر الإمكانيات المادية 
والبشرية للمشروع . 

ويهمنا فى هذا الصدد أن نعرض لبعض الأسباب الى نعتقد أنها 
تفسر عدم اهام الإدارة المصرية بدراسات التسويق كوظيفة إدارية دائمة : 
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أولا ‏ تغلب العقلية الهندسية ولفنية على فثة الإدارة العليا فى مصر 
حيث تميل الإدارة إلى تغليب وجهة النظر الهندسية على اعتبارات السوق . 
لقد كان اهام الإدارة المصرية الأول ينصب أساساً على حل مشا كل 
الإنتاج وتدعم الطاقة الإنتاجية دون الالتفات إلى أهمية التسويق . 

ثانيآً ‏ وحى حين اقتنعت الإدارة المصرية بالتسويق كعنصر حاسم فى 
نجاح المشروعات أو فشلها فقد كان هذا الاقتناع قائماً على أساس أن 
التسويق ما هو إلا وسيلة للتخلص من السلع: الى يم إنتاجها وليس اعتبار 
التسويق أساساً لتخطيط الإنتاج . 

ثالئاً ‏ استخدام الدراسات التسويقية كوسيلة الجمع مجموعات من 
المعلومات والبيانات المتنائرة غير المترابطة . إن الإدارة المصريةلم تبدأ بعد 
فى استخدام دراسات التسويق كأساس لتكوين نظرة شاملة وتجميع حقائق 
متكاملة تفسر حقيقة الأوضاع فى الأسواق وطبيعة العوامل المؤثرة فى السلوك 
الاسبلاكى . 


تخطيط الدراسات التسويقية ف المشروع 


إن الحاجة ماسة إلى أن تبادر الإدارة المصرية إلى اتباع أسلوب 

التخطيط للدراسات التسويقية البى تقوم بها . إن خطة الدراسات التسوبقية 

تستخدم لتوجيه عملية تصمم الدراسات الختلفة بحيث تدهم جميعاً ىق 

تكوين حصيلة من المعلومات المتكاملة الى تساعد الإدارة على أداء وظيفة 
التسويق بكفاءة عالية . 

ومثل هذا البرنامج للدراسات التسويقية قد يقوم على الأسس التالية : 

فا 


. تحديد الأهداف طويلة المدى للنشاط التسويق المشروع‎ ١ 

ب تحديد السياسات ء اللخطط ء والبزامج اللازمة لتحقيقتلك الأهداف + 

© محديد المشاكل الأساسية الى تعترض سبيل المشروع ى تحقيق 
أهدافه التسويقية ونحديد انجالات الى يازم الصول على معلومات إضافية 
ب : 

5 - وضخ 9 لأولوية المشاكل التى يدر بحثها ورسم خطة حمل 
لكل مها . 

ه - تخصيص الموارد اللازمة وتنفيذ برنامج الدراسات التسوبقية . 


5 متابعة البرنامج ومالاحظة مدى التقدم والنجاح ف يذ الدراسات 
بردامج وه 8 ح َ 
التسويقية الختلفة البى يتضمها . 1 


يجاللات دراسات التسويق : 


لقد سبق أن عرفنا دراسات التسويق يأمها و الدراسة والبحث المنظمين 
على أسس علمية وموضرعية للحخصول على » وتحليل كافة البيانات والمعلويات 
الى تفيد فى تحديد و<ل أية مشاكل فى ميدان التسويق ٠‏ .]! قا 

وعند لحديد مجالات دراسات التسويق لابد لنا من الرجوع إلى هذا 
التعريف لدراسة التسويق إذ من خلال هذا التحديد لاهية دراسة التسويق 
نستطيع أن نتبين أم مجالاتها . يتضح من التعريف السابق أن دراسة 
التسويق هى تطبيق لأسلوب البحث العلمى للخدمة 'الإدارة فى اخاذ القرارات 
التسويقية ال#تلفة على أساس من المءلومات والبيانات الصحيحة . وبذلك 
38> 


تقد أنه بمكننا تحديد مجالات دراسات التسويق ف الآتى : 


. دراسة وتحليل السوق لسلعة أو مجموعة سلع معينة‎ - ١ 

٠ دراسة وتحليل المبيعات‎ - ٠” 

م دراسة وتحليل منافذ وأساليب التوزيع . 

- دراسة وتحلبل تكوين خط المنتجات ونحديد صفات السلع . 

ه ‏ تحليل نفقات التوزيع . 

ها دراسات التسعير 9 

نلك الغوالات تتعاق بالهوانب الأساسية فى النشاط التسويق لأى مشروع 
حيث تتصل بتقدم منتج أو منتجات ذات خصائص وصفات معينة (سياسة 
منتجات ) ويتم تحديد أسعار مناسبة لتلك المنتعجات ( سياسة التسعير ) على 
أساس أن يتم توصيل تلك المنتجات إلى الم تهلكين من خلال منافذ توزيع 
محددة (سياسة منافق التوزيع ) وباستخدام أسالبب وفنون بيع محددة 
(سياسات بيعية ) . هذا بالإضافة إلى أن كل تلك الأنشطة تتكلف 
نفقات تتصل بكل ناحية من أواحى الاسويق لذلك ينصب جانباً من 
نشاط دراسة التسويق على تحليل تلك النفقات ودراسة تطورها وكفاءة 
استخدامها . والنشاط التسويقى يم ىق حدود سوق معينة تلك السوق 
تكون الدعامة الأساسية لأى مشروع حيث تمثل الا لتصريف منتجاته 
لذلاك كانت دراسة وتحليل إمكانيات الشوق وتاوراتها واتنبى باحماللات 
التغير والمُو نى تلك الأسواق من أهم مجالات دراسة التسويق «فها يلى 
يعض الأمثلة على دراسات السوق التقليدية : 

1 


أولا ‏ فيا يتعلق بالأسواق : 

> تحليل السوق من حيث آراء المستهلكين فيا يتعلق بالسلع المتاحة‎ - ١ 
» معدلات الاستهلاك » طرق الاستعمال : مجالات الاستخدام الّتلفة للسلع‎ 
. والمركز النسبى لكل سلعة فى السوق‎ 

. دراسة الأريحية النسبية للأسواق المختافة وأجزاءها‎ - ٠ 

م تحليل الموقف التنافى فى الأسواق التلفة من حيث الأسعار » 
ومنظمات التوزيع ووسائل الأرويج المستخدمة . 


4 - تقدير احيّالات الوق لاستيعاب منتجات المشروع ومنتقبل 
الصناعة . 


ه - تحديد المناطق البيعية الى تمناج إلى رعاية وهام . 


محديد حصص البيعات لرجال البيع فى المناطق امختلفة . 


ثانيً ‏ فيما يتعلق بالمنتجات : 


 قوسلل تحديد المتجات التى يحب على المشروع تقديمها‎ ١ 

؟ ‏ تحديد التحسينات والإضافات التى يجب إدخالها على المنتجاته 
الحالية . 

- توفير معلومات عن المنتدجات التى يجدر بالمشروع إيقاف إنتاجها . 


- تحديد المرحلة التى تمر بها ااسلعة ى دورة حياتها بالسوق . 
لوا 


ه ‏ تجميع أفكار عن استخدامات جديدة للشلع الحالية . 
5 - اختيار ملامة العبوة للسوق ولعادات الاستهلاك . 


الا تحليل آراء المستبلكين وتفضيلاتمهم من حيث صفات وخصائص 
السلعة . 


م - نحديد مستوى الحودة المطلوب فى المنتجات . 
ثالثاً ‏ فيما يتعلق بأساليب التسويق : 
١‏ - توفير معلومات عن أنسب منافف التوزيع . 


* - توفير بيانات أساسية عن وسائل الإعلان الختلفة ومدى ملائمتها 
للإعلان عن السلع الختلفة والأنواع المختلفة من المستهاكين . 

م توفير بيانات عن مستويات الأسعار وأسس التسعير . 

- تحليل كفاءة رجال البيع وأجهزة التسويق . 

ه ‏ قياس فاعلية الأعلان . 

5 تحليل النفقة التسبية اكل نوع من أنواع النشاط التسوببى 
وتوزيعها على الأصناف الختلفة وبناطق التوزيع الختافة . 

رابعاً - فيما يتعلق بالمستبلكين : 

. تحديد درجة ولاء المستهلكين لساعة معينة‎ ١ 

؟ ‏ تحديد العوامل التى تؤر فى ولاء المستهلكين لماركة معينة . 

م« ب كيف بدأ المستبلك فى شراء سلعة معينة ؟ 

ا 


' نحديد الأسباب التى ندفع المستولكين إلى استملاك ماركة محددة .. 

ا دواع الشراء ٠.‏ 

5 - توايا الشراء وخطط الاستبلاك المقباة . 

1 - معدل تكرار الشراء أو الاستخدام . 

م - انجاهات المستملكين بالندبة للسلع اغختافة . 

4 - أساليب أو عادات الشراء . 

. رد الفعل لدى المستبلك فها يتعاق بنشاط المشروع التسويى‎ - ٠ 

تلك هى بعض السهات الأساسية لبحوث ودراسات التسويق وهى كلها' 
كد أهمية الدراسات التسويقية كأء اس لاتخاذ القرارات الإدارية . 

إن الوظيفة الأولى للادارة هى اتخاذالقرارات فى كافة مجالات اانشاط 
إدارى من إنتاج » تسويق » تمويل » أفراد . وحيث يتصف جو العمل. 
إدارى الحديث بنسبة من الغموض وعدم اتأكد حيث تتشابك العلاقات 
بن المشروعات امختافة وتتعقد تلك العلاقات نظراً لتأثر نشاط أى مشروع 
نوع القرارات التى تتخذها مشروعات أخرى ؛ هذا بالإضافة إلى تدخ لعوامل, 
دارجة عن إرادة الإدارة كالسياسة العاءة لادولة والظروف الاقتصادية 
الاجماعية العامة . تلك الصعوية والتعقد فى مجال إتخاذ القرارات الإدارية 
بجعل من دراسات التسويق نشاطا أساسياً لاغنى عنه حيث يسهم فى توفير 
لعلومات التى تساعد الإدارة على امخاذ القرارات فما يعرض لها من 
شاكل بطر بقة أكثر موضوعية » وتجعل التنبؤ بنتائج القرارات امختافة 
كثر يسز.. 
لفن 


-<دود الدراسات التسويقية 


إن ما أوضحناه من الأهمية التى تحتلها الدراسات التسويقية لا يجب- 
أن يؤدى إلى الاقتناع بأن كل الدراسات التسويقية سوف تؤدى إلى نتائج. 
إعابية وحاسمة أو أنها سوف تحقق عائداً فى شكل حل امشاكل موضوع 
الدراسات بما يعوض ما أنفق من وقت ومال . إن هناك حدود لما يمكن 
أن تُسفر عنه أى دراسة تسويقية وأى دارس لاسوق ينبغى عليه أن يدرك 
تمامً أن إمكانيات الوصول إلى حلول إيجابية حاسمة ليست دائماً هدفا 
سبل المثال . 

إن الباحث مثله مثل المدير يجب عليه الاختيار بين أساليب متعددة 
لإجراء الدراسة » ويواجه دائماً بمواقف تم عليه اتخاذ قرار قد يؤثر على 
الدراسة ويحكم عليها بالنجاح أو الفشل . إن إجراء دراسة تسويقية 
هى عملية تخضع لمذطق التخطيط والتنظيم والرقابة » و بالتالى فإن أى خخطأ 
أو تباون فى “خطيط الدراسة أو توفير الموارد اللا'مة لإجرائها أو متابعة 
تقدمها ومدى توافقه مع العمل لا بد وأن يؤثر على جدية الدراسة وصوة 
ماتصل إليه من نتائج . 

ونستطيع أن نجمل العوامل التى تحد قدرة الباحث على تحقيق قدر 
كبير من النجاح فى دراسته فى الآتى : 

. حددد الوقت المتاح الدراسة‎ - ١ 

؟ ‏ حددرد الموارد المالية المتاحة للدراسة . 

ل عدم توفر الكفاءات المدربة على البحث والدراسة . 

يف 


5 - التحيز الشخصى للباحث . 

إن القدرة على إجراء دراسات تسويقية فعالة نتوقف على مدى الوقت 
المتاح لإجراء الدراسة وكلما كانت الفترة الزمنية المتاحة قصيرة كلما 
كانت الدقة فى البحث أقل وكلما كان احمّال الخطأ أكثر حيث قد 
يندقع الباحث إلى استخلاص أتائج وعلاقات لاتبر رها المعلومات التى حصل 
عليها أو قد يهمل دراسة بعض جوانب المشكلة الأمر الذى يجعل نظرته 
غير شاملة وقدرته على تعمه ما وصل إليه من نتائج أمر محفوف باللاطر . 

نقس الشىء بنطبق على الموارد المالية حرث يقف نقص البالغ اخصصة 
لدراسات التسويق حجر عثرة فى سبيل إجراء كثير هن الدراسات المهمة . 
ويذكر المؤلف الات واقعية اؤسسات جم عن القيام بدراسات 
تسويقية أساسية نظرة لعدم ثوفر المبالغ اللازمة أو لعدم الرغبة ى مخصيص 
تلك المبالغ لدراسات التسويق . 


وقد كانت دراسات التسويق التقليدية منحصرة ى هذه الحالات 
السابقة وكانت دراسات السوق تنحصر ق ديد الصفات المادية للسوق 
مثل الاتساع المغراق ٠‏ وياولة توصيف المستهلكين الأساسيين من الناحية 
الديموجرافية » فكان الاهتام ينصب على معرفة أعداد المستهاكين » 
توزيعهم على فئات العمر الختلفة » متوسط الدخل أو توزيع الأفراد على 
فئات دخل مختلفة والتباين فى المهن » مستويات التعليم » ومناطق السكن 
وما إلى ذلك من صفات تصف الشكل الدارجى للمستهلكين . وإذا استعرضنا 
دراسات التسويق التى تمت فى مصر وتلك التى يجرى إعدادها فى مراكز 
البحث والدراسة امحتلفة اتبينا أن جانباً كبيراً من تلك الدراسات ينطوى 
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عت تلك المجموعة من دراسات الاسويق التى منطاق عايها هم دراسة. 
سوق ومكوناته . ولكن إلى جانب ذلك المكونات بل الأصح قباها فإن 
سوق يتكون أساساً هن مستهلكين فم دوافع ورغبات وآمال . مستهلكين. 
, صفات نفسية وإجماعية تميزه ٠‏ ونجعلهم ينقسمون إلى مجموعات قله 
تشابه أو تتناقض فى أهتامانما وطلباتها . والأساس الذى تسعى إدارة. 
انسويق إليه ليس عمر المستبلاك أو مهنته بآمر ما تسعى إلى معرفة الصفات 
التصائص النفسية لهذا المستبلك والإنعكاسات التى يعكسها عمره » مهنته » 
بخله وغير ذلك من العوامل على سلوكه الاستبلذكى . إن لمحدد الأساءبى, 
جاح النشاط التسويى لأى مشروع هو مدى كفاءة الحهاز التسوبى, 
لمشروع فى إقامة علاقة مستهرة ومربحة بين المشروع وبين 
المستبلكين . وإنشاء تلك العلاقة واستمرارها يتوقفان على مدى الاتفاق. 
ين ما يقدمه المشروع للاستبلك وبين ما بصبو إابه الأخير من رغبات 
يحاجات أى مدى قدرة المشروع على ترجمة آمال المستهلاك ورغباته إلى. 
سلع وخدمات يقدمها له فى الوقت والمكان المناسبين وى حدود السعر الذى. 
يستطيع أو يرغب المدتهلك فى دفعه . 
إذن التعوف على رغرات وحاجات المستهاكين هى الخطوة الأساسية 
والأولى فى #طيط النشاط التسويى والإنتاجى للشركة واستحرار الحصول. 
على بمانات عن تطورات هذه الرغبات والحاجات أساس التعديل والتطوير 
فى سياسات وأوجه نشاط المشروع . لذاك اتجهت دراسات التسويق حديثا 
إلى تعمق دراسة المستهلك مبدف التعرف على نواح تلفة من سلوكه الاستهلا كى 
وحاولة تحديد العوامل اللمثرة على هذا السلوك لتحقيق هدف أساسى ذى. 
ثلاثة انجحاهات . 
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( 1 ) تفسير ساوك المستهلكين . 

(ب) التنبؤ بالسلوك الستقبل للمستهلكين . 

(<) محاولة التحكم فى الساوك الم تقبل للدستهاكين وإخضاعه لاتجاهات 
تافق وأهداف اللشروع . 

وهذه الفئة من دراسات التسويق سنطلق عليها إسم « دراسات المستهلك » 
أى تلك الدراسات التسويقية البى مهدف إلى دراسة الحوانب الختلفة والمخددات 
الأساسية اسلوك الاستهلاكى سواء على «ستوى الفرد أوجماعات الأفراد . 
وهذا النوع من الدراسات التسويقية مازال يخطو خطواته الأولى فى امجتمعات 
الى مارست دراسات التسويق منذ بدايمّا » بيها لم تعرف دراسة المسهلك 
بعد سبيلها إلى الإدارة المصرية . وتستند دراسة المستهلك إلى مبادئ ونتائج 
البحث ق العلوم السلوكية الى تتم أساساً بدراسة السلوك الإنسانى فى 
مظاهره اتلفة . وعلى ذلك فى الوقت الذى ترى فيه باحث التسويق 
التقليدى يتقدم متسلحاً بأدوات الإحصائى والاقتصادى : نجد دارس 
المسهلاك يستخدم نظريات علم النفس ويطبق أساليب عام النفس بل يصل 
إلى حد تطبيق أساليب التحليل النفسى . ف الوقت ذاته يستفيد باحث 
المستهلاك بمبادئ وأساليب علم الإجماع وعلم دراسة الأجناس وعلوم 
السياسة . تلك العلوم جميعاً تتحد فى أنها تتخذ من النفس البشرية 
والسلوك الإنسانى للأفراد والجماعات ميداناً أساسياً لدراستما وبالتالى فإن 
دراسات المستهلك تحد العون أساساً فى تلك العاوم وما تقدمه من مبادئ 
وأساليب للبحث والدراسة . 


ولا شك أننا إذا حاولنا المقارنة بين الأهمية النسبية لنوعى دراسة 
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التسويق ( دراسة السوقٍ » ودراسة المستبلك ) اوجدنا أن دراسة المستهلك 
تمثل بلا جدال الأساس الذى يمهد السبيل ادراسة السوق إذ كيف يمكن 
تصور وضع أساس لاختيار المنتجات وصفاها » أساليب التوزيع » 
أساليب الإعلان والدعاوى الإعلانية ؛: وغير ذلك من موضوعات 
دراسة السوق دون أن يكدون هناك مجموعة من المفاهم الأساسية عن 
طبيعة المستهلك البى توجه تلاك الأشياء إليه » ودون أن تواقر مفاهم 
واضحة وواقعية عن محددات السلرك الاستبلاكى أى محددات إستجابة 
المسّباك إلى ما تعرضه المشروعات . إن العامل الأساسى الفعال فى أى سوق 
سراء كانت سوق للسلع الاستبلاكية أو السلع الصناعية هو المسشهلاك ذاته . 
هل هناك جدوى من الإعلان إذا لم يوجد مسهلك يستجيب إلى ما يتضمنه 
الإعلان ؟ إذن السبرل إلى ضهان فاعلية الإعلان هو أن يعرف المعلن 
ما هى العوامل البى تجعل القارئ مستعداً للاستجابة إلى إعلانه . بنفس 
المنطق لانستايع تصور أى جاح أو فاعلية لأى مظهر من مظاهر اانشاط 
التسويى للمشروع إذا لم تكن تلك الأنشطة «رسومة على أساس من الفهم 
الواضح والكامل لحقيقة المسهلك . 


والخدف الأسامى هذا الكتاب هو #اولة عرض موضوع دراسات 
التسويق من هذه الزاوية الحديدة أى مستعيناآ بالاتجاه السلوكى . إن الهدف 
ليس مجرد كتاب آخر يضم إلى مجموعة كتب بحوث ودراسات التسويق 
التقليدية » ولكن محور الاهعام فى هذا الكتاب هو دراسة المستبلاك والسلوك 
الاسبلاكى من وجهة نظر العلوم الساوكية . 


إن الكتاب الحالى يتوم على مبدأ أساسى هو أن المسبللك هو الوحدة 


نضا 


الأساسية فى الوق لذلك فإن أى دراسة للسوق لا بد وأن تبدآ بتحليل 
المستهلك والتعرف على محددات سلوكه وبحاولة التنبؤ بهذا السلوك والتنبق 
برد الفعل لديه نتيجة لاتباع المشروع لسياسات تسويقية معينة ٠.‏ ومن 
ناحية أخرى فإن الحدف طويل الأجل هو عاولة تعديل وتطوير السلوك 
الاستهلا كى للأفراد والخماعات بما يتفق مع سياسات تسويقية معينة تساهم 
فى عملية التنمية الاقتصادية للمجتمع . أى أن رغبة الدولة الحديثة ىق التحكم 
فى أنماط الاستهلاك ان :تأتى إلا بناء على فهم واضح وجميق لمحددات هذه 
الأغاط الاشتهلاكية أولا . 


ليلا 


الباب الأول 
الأكئرالعامتي جورت التيمُويق 


الفص ل الأول 
ماه عومة_الشون 


طاععدعوع 1 ع سناع مهمد كه عتت دلخ ع1 


إن تعبير بوث التسويق يشير إلى عملية البحث والتقصى فى الأسواق . 
وبالتالى فبحوث التسويق تتعلق مجمع البيانات بطريقة منتظمة وعلى أسس 
علمية سليمة فيا يتعلق بالأنشطة الى يمارسها المشروع لنقل منتجاته من 
مكان الإنتاج إلى حيث المسهلاك الأخير . وإن بحوث التسويق تختص 
بدراسة كل الأعمال والأسباب الى تتصل بنقل السلع وحركتها فى السوق 
وتتضمن تلك الأعمال أو الأنشطة : 

اختيار أنواع المنتجات . 

اختيار وتصميم العبوات . 

الإعلان والترويج . 

اختيار منافف التوزيع . 


ولا تقتصر بحوث التسويق على دراسة أعمال وأنشطة المنتج أو البائع 
حيث أن هناك طرفاً آخر فى كل عملية بيع ذلاث هو المشترى أو المستهلاك . 
لذلك بمتد مجال بحوث التسورق ايشمل سلوك وتصرفات المستهلك الى 
تنعكس فى شكل مشتريات من سلع #ددة . إن التعرف على أنماط 
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الاستبلاك ومحددات السلوك الاستهلا كى يعتبر من مجالات بحوث التسويق 
الأساسية الآن > 

ولعل التعرف على طبيعة وماهية بحوث التسويق يصبح أمراً أسهل 
باستعراض تماذج من الأسئلة التى يحاول باحث السوق الإجابة عليها : 

كيف ينفق الناس دخولهم ؟ ما هى نسبة الادخار إلى الدخل ؟ 

ما هى نسب الإنفاق على سلع معينة ( دراسات ميزانية الأسرة) ؟ 

ما هى مظاهر السلوك الاسهلاكى ؟ ما هى تفضيلات المستهلكين 
بين السلع اغتلفة ؟ هل تبى تلك التفضيلات ثابتة أم يعتريما التغيير ؟ 

ها هى صفات المسهلكين الذين تصلهم إعلانات المشروع ؟ 

ولعل الأسئاة البى تدور فى ذهن أى مدير مبيعات ولتى برغب 
فى الحصول على إجابات ذا من خلال بحوث التسويق تأخذ الشكل 
الآق : 

- من هم الأفراد الذين يستهلكون السلعة الى ينتجها المشروع ؟ 

- ما هى صفات وخصائص مسبهاكى السلعة المحددة ؟ 

ها هى أسباب ودوافع الشراء لدى هؤلاء الأفراد ؟ 

ما هى الأسياب التى تجعل بض الأفراد يعزفون عن شراء منتجات 
المشروع ؟9 

هل هناك أى مجال للتطوير والتجديد فى منتجات المشروع ؟ 

هل من الأفضل إضافة منتج جدد.د إلى خط منتجات المشروع ؟ 
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ما هى المبيعات المتوقعة فى العام القادم ؟ 

ما هى أسباب هبوط المبيعات من بعض الأصناف دون غيرهام ؟ 

- ما رأى المستهلك فى عبوة السلعة الى ينتجها المشروع ؟ 

- هل تستخدم الشركة أفضل منافذ التوزيع الممكنة ؟ 

- ما رأى المستهلك فى أسعار منتجات الشركة ؟ 

- هل يجب زيادة حجم قوة البيع الخحالية 0 

ما هى درجة فعالية وكفاءة الإعلانات الى تقرم بها الشركة ؟ 

ما هى أفضل وسائل الإعلان الى يحب استخدامها ؟ 

تلك وأمثاها هى أهم الأسئلة الى نهم الإدارة والتى تسهم بحوث التسويق 

الإجابة علها . 

ويمكن تصنيف مجالات بحوث التسويق بالاعتماد على أنواع النشاط 
ُتلفة الى يؤديها المشروع فى مجال التسويق والى يضمها ما يعرف ياسم 
زيج التسويى عدنلا عصنءطاعد31 وهى الآنية : 

. انختيار وتطوير المنتجات المطلوبة لاسوق‎ ١ 

. العبوة والتغليف‎ ٠ 

م اختيار منافذ التوزيع . 

اختيار وتعيين رجال البيع والإشراف عليهم . 

ه ‏ الإعلان والر ويج . 

+ التسعير والاثهان . 

7 اختيار مناطق وأماكن البيع والتوزيع . 
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إن كل موضوع من تلك الموضوعات يمثل مجالا من مجالات بحوث 
التسويق ٠»‏ وعلى هذا الأساس يمكن تقسم بحوث التسوبق إلى بحوث 
السلعة » بحوث العبوة » بحوث الإعلان » بحوث مناذك الترزيع وهكذا . 
واكن كا أوضحنا سابقاً ينبغى أن نتذكر دائماً أنه وإن كانت البحوث 
موجهة إلى السلع » منافذ التوزيع أو غيرها من أنواع النشاط التسويق » 
إلا أن موضع التركيز الأ.اسى هو المستّبلك مممسحدمن . فعند دراسة السلع 
مثلا فنحن لا نيتم بدراسة كيفية الصنع أو أساليب الإنتاج أو الخصائص 
المادية للسلعة . ولكن موضع الاهتّام يكون عادة رد الفعل لدى المستهلك 
من ناحية الدلعة » وأسباب تفضيله أو رفضه لها . أو محاولة التعوف على 
أنواع المتبلكين الذين يستعمات تلك الساعة وخصائصهم . نفس الثبىء 
بالنسبة لبحوث منافذ التوزيع مثلا ذإن الخدف الأساءمى هو التعوف على 
أنينت منافذ التوزيع للوصول إلى فئة معينة من المستملكين ا خصائص 
وصفات محددة . إن المستهلك هو موضع الاههام الأول فى بحوث التسويق 
لذلك ينبغى أن يتجه باحث التسويق إلى فهم ودراسة طريعة السلوك 
الاستبلا كى كوسياة لتفسير العديد من الظواهر التسويقية . 


وإلى سنوات قلبلة مضت كانت بحوث التسويق قاصرة على دراسة 
تصرفات وأفعال المسممأكين الظاهرة مثل أنواع السلع الى يشترويما » الكميات 
الى يتم شرائها من كل سلءة ؛ تكرار الشراء : اغهال والمتاجر الى يفضلرتها 
كيفية استعماهم اسلع الختلفة وهكذا . وهذا الأساوب فى بحوث التسويق 
كان متفقاً إلى حد بعيد مع درجة العو والتطور قى علم النفس حيث 
سادت فلسفة السلوكيين مدنءهتحدطء8 والتى تنادى بأنه لا يمكن دراسة 
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سوى الأفعال و'تصرفات الظاهرة دون عاولة ١‏ كتشاف الأسباب أو الدوافع 
الحفية التى محدد وتوجه تلك الأفعال والتصرفات » حيث أنه لا سبيل 
إلى التوصل إلى ما يدور بعقل الفرد حتى نتعرف على الأسباب الى 
تدفعه للوك معين . 


وعلى العكس من ذلك فإن عام النفس اليوم لا ينحصر فى ملاحظة 
ودراسة الأفعال والسلوك الظاهر » بل أنه يتعدى ذلك إلى دراسة الدوافع » 
الاتجاهات » الميول والمشاعر وغيرها من العمليات الذهنية والفكرية امحتلفة 
والى تؤثر على السلوك الإنسانى تأثيراً واضحاً وأساسياً . وانعكاساً لهذا 
التطور ق علم النفس » فقد حدث تطور ممائل ى يحوث التسويق حيث 
أتسع نطاق البحث وتعددت الأساليب المستخدمة فيه والمستمدة من 
علم النفس وغيره من العلوم السلوكية ومعمعءة ادممتحدةء8 . ولذلك 
فنحن نسمع الآن عن بحوث الدوافع وغيرها من الأساليب وااطرق الاسقاطية 
فى بحوث التسويق 


وبرغم صلاحية الأساس السابق لتصنيف أنواع بوث التسويق على 
أساس نوع النشاط التسوبتى ء إلا أن هناك أساس آخر للتصنيف على 
أساس الوذائف الى يقوم بها باحث التسويق وهو التصنيف الذى نفضله 
وسوف تتبعه فى هذا الكتاب . 
إن الهدف الأول لأى بحث علمى فى أى ال من مجالات الحياة 
هر وصف ظاهرة معي:ة دمنمتء»2 . وينطبق هذا القول على بحوث التسويق 
بنفس الدرجة الى ينطبق بها على البحث العلمى بصفة عامة . فالعالم 
الطبيعى الذى و ببحرثه ودراساته 11 عهيدف أولا إلى وصف ظاهرة 
4 


معينة بمعبى تحديد العوامل امختلفة المكونة لها وتوضيح طبيعة العلاقات 
الى تربط ببن تلك العوامل . وظواهر التسويق مثلها مثل أى ظاهرة أخرى 
إنما تتكون يفعل التفاعل بين مجموعات من العوامل وبالتالى فالوظيفة 
الأول لبخث التسويق هى وصف تلك الظاهرة . مثال ذلك وصف سوق 
:معينة أو التعيف على عدد المسهلكين الذين يشترون سلعة معيئة » 
مدى رضاء المسهلكين عن تلك الساعة » أو صفات جماءات ٠عينة‏ من 
المسهلكين . تلك الوظيفة إذن لا تتعدى وصف ما هو كائن فعلا . 


ولكن ممرد الوصف قد لايكى للاجابة على الأسئلة البى تثيرها الإدارة 
-والى يتوقف عليها رسم سياسات المشروع وخططه التسويقية . فى أغلب 
الأحيان نحد الإدارة فى حالة احاح دائم تسعى الأجابة عن السؤال «لماذا »؟. 
أى أن الإدارة تسعى وراء تفسير الظواهر التسويقية المشاهدة . اذا انخفضت 
«مبيءات صائن معين ؟ لماذا أعرض المستهلكون عن شراء سلعة معينة ؟ ما دس 
الإقبال غير العادى على شراء سلعة منخفضة الحودة ؟ كل تلك الأسئلة 
وأمثلها تفسح المجال لاوظيفة الثانية لبحوث التسويق وهى وظيفة التفسير 
دمن ةصمهدام:18 . وعملية التفسير تلك قد تنحصر ى محاولة الوصول إى 
إجابة عامة مثل سبب انخفاض المبيعات أو قد تتخذ شكلا أكثر تفصيلا 
حين يثور السؤال « هل سبب الخفاض المبيعات هو ارتفاع السعر » أم 
رداءة الصنف أم كلهما ؟6 . 


والوصف «التفسير هما الأسس الى تعتمد عليها الإدارة فى التنبؤ 
.دهغ 81م بأحوال وظروف السوق المستقبلة وردود الفعل المتوقعة لدى 
«المستبلكين حال قيام الإدارة بتنفيذ سياسات تسويقية محددة . إن بحوث 
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تسويق حيث توفر للادارة معلومات وبيانات تصف الأنماط الاسهلا كية 
سائدة وتفسر سبب وجودٍ تلك الأتماط » إنما تساعد الإدارة على 


تنبو أو توقع نتائج محددة إذا قامت باحْاذْ إجراءات تسويقية بذاتها . 
تيو او برقع العاومع جرا سبو يميه 


إن التنبؤ قد يتخذ شكل توقع رقم معين للمبيعات »مده أو التنبؤ 
كدى نجاح سلءة جديدة فى السوق ودرجة إقبال المسهلكين على شراتهما » 
و توقع رد الفعل لدى المستهلكين نتيجة لحملة إعلانية جديدة أو سياسة 
سعير منخفضة + 

من ناحية أخرى فإن الإدارة كثيراً ما تواجه مواقف تتطلب اتخاذ 
قرارات كدهنءءءك أى الاختيار بين بدائل مختلفة كنا هو الحال حين تفكر 
الادارة فى تطوير وتنويع المنتجات إذ أن البدائل المختلفة المتاحة للتنفيذ تتعدد 
وتتباين فى درجة أفضليها وتصبح مشكاة الإدارة الحقيقية هى اختيار أفضل 
تلك البدائل . نفس القول ينطبق على المفاضلة بين منافذ التوزيع اختلفة» 
مستويات الأسعار » وسائل الإعلان والدعاية » أنواع الخدمات الى تقوم 
بها الشركة للمشترى . الوكلاء امحتلفين وهكذا . فى تلاث اللالاات 
تلعب بحوث التسويق دوراً أساسياً فى توفير المعلومات الى تساعد الإدارة على 
اتخاذ قرارات سايمة وصائبة وتلك هى الوظيفة الرابعة لبحوث التسويق . 

وأخيراً فإن الإدارة حين تتخذ قراراً معينآً أو تستقر على سياسة بذانها 
فإنها ترغب ف التعرف على مدى صحة القرار أو صلاحية السياسة لتحقيق 
الأهداف المرغوبة . أى أن المشكلة تصبح تقيم دمتاصالةء القرار أو 
السياسة فإذا قررت الإدارة افتتاح فرع جديد للبيع بالتجزئة فى أحد الضواحى 
الحديدة أو إذا عمدت إلى إنتاج صنف جديد فإنها ولا شاك تبغى الحنصول 


/ع5 


على معلومات عن مدى صحة الاختيار الذى ذهبت إليه . وهنا يتدخل 
باحث التسويق أيضاً ليؤدى وظيفة التقيم المطلوبة 


أى أننا نستطيع حصر الوظائف الى تؤذيها بحوث الويق للإدارة 


الحديثة فى الآتى : 
١‏ - الوصف صو متمعوع0 
* - التفسير دول مصداميى 
اعد العنيق صمتناء نلعمم 


ب إخاذ القرارات وستلة ص صمنوءع0 


ه - التقييم صوق 18212 

إن الفهم الصادق والواضح لتلك الوظائف الأساسية يعتبر الخطوة 
الأيل فى فهم بحوث التسويق حيث تتطلب كل هنبا أماليب «طرقا 
بحث مختلفة . 

ولكن ينبغى أن نلفت النظر إلى أن هنا التقسبم لوظائف بحوث 
'التسويق لا يعنى أنها منفصاة تمام الاتفصال عن بعضها البعض . على 
العكس من ذلك فإنه يمكن النظر إلا على أنما تكرن هيكلا هرسا 
برط مدمتط81 تقع فى قاعدته وظيفة الوصف باعتبارها الأساس الذى تترقف 
عليه باق الوظائف الأخرى . إذ لا يمكن لنا التوصل إلى تفسير لأى ظاهرة 
:قبل أن نصفها وصفاً دقيقاً وكاملا . كذلك فإن التنبؤ لا بد له من الارتكاز 
على الوصف «التفسير وهكذا بالنسبة لباق الوظائف والشكل التالى يمثل 
تصورنا لترتيب وظائف بحوث التسويق : 
11 





أى أن كل وظيفة تعتبر أساسآ لوظيفة أخرى أعلى منها ؛ إن أى 
وظيفة تعتبر ‏ شرطاً ضروريا لتنفيذ الوظيفة التالية لها ولكنه ليس شرطاً 
كافياً . وباستخدام هذا الاتجاه فى تصنيف بوث التسويق نستطيع الوصول 
إلى تعريف أدق وأشمل ها : 

« إن بحوث التسويق تصف » تفسر » وتتنبأ بساوك المستملكين وغيرهم 
من أطراف علية التسويق ( كالبائعين والموزعين ) كا تصف وتفسر وتنب 
بمشاعرهم ورغباتمم وتحدد مى يرغبون فى الحصول على ( أو ف توزيع 
أو بيع ) السلع الختافة وأنواع النشاط الى يقومون بها فى هذا السبيل . 
كا أنها تعتبر أساساً لانخاذ القرارات التسويقية » . 
لصة روعغفتتلدي ركستهامعة روعطصعء0 طععدعوءم ‏ وصناء مدلا » 


عزعط معطي عصدبور همه باع بلصتط) رمك عاممعم عقطمد نلعم 
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خصد 15 عتدجعمم بإعغط) صعطمد لصج كلممع عانطتنكتل عه عمتتوعدج 
6 قوط 2 25 وعبعد غذ لصة : علاتولعج عفعغط) ويد “ولاه 


5 5 57 ١ 
((أ جر ممدمنوععل عصناء مهمه عمتطهمر‎ 


إن هذا التعريف لبحوث التسويق يشتمل على نواحى النشاط الأساسية 
لكل من البائع والمشترى . كذلك فإنه يتعرض لأنواع النشاط أو السلوك 
الظاهرة وأنواع الأفكار والاتجاهات والميول والمشاعر الى تساعد على توجيه 
تلك التصرفات والأفعال الظاهرة . 


إن يوث التسويق شأنها شأن أى بحث علدى إنما تساعد على الإجابة 
على أسئلة محددة . إن البحث هر وسيلتنا الاجابة على الأسئلة ولكنه لا يعتبر 
إجابة فى حد ذاته . والأساس فى بوث التسويق هو استخدام الطريقة 
العلدية أو الأسلوب العلمى فى التفكير . وبحوث التدويق وإن لم تكن 
علما ى عند ذاتها إلا أنبا تتمتع بصفات العلى حيث يتوافر لها مقومات 
الطريقة العاء.ة . إن ما بميز الأسلوب العلدى فى البحث هو أنه يتبح لنا 
فرصة التحقق من صحة النتائج الى نتوصل إليها . إن الوسيلة إلى التحقق 
من صحة النتائج التى يرفرها بحث التسويق هى مراجعة الإجراءات الى 
اتبعت للتوصل إلى تلك النتائئج . إن الطريقة العاحية فى البحث 
دمطء]< عتكندعة هى السبيل إلى التوصل إلى نتائج قابلة للتحقق من 
صحتها عاطدنع17 . وأكن ما هى صفات أو خصائص الطريقة العلمية 
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فى البحث ؟ هناك عدد من تلك الصفات الى تميز الطريقة العامية عن 
غيرها من أساليب البحث غير العلمية أهمها ما يأق : 


١‏ - التحديد الدقيق للمشكلة موضع البحث 


إن التحديد الدقيق للمشكاة موضع البحث يعنى ضرورة تحديد الأسئاة 
انحددة الى نريد الحصول على إجابات ها . ولا شك أنه يمكن صياغة 
تلك الأسثاة بدرجات متفاوته من العمومية #نذلدعمءت6 أو التخصيص 
عنءقةهم5 . فقد يكون السؤال محل البحث هو كيف يوزع الناس 
دخولم بين الإنفاق الاستبلاكى والادخار ؟ وقد يكون السؤال أ كثر 
تخصيصاً حيث يبغى التعرف على نسبة الدخل المنفق على أنراع معيئة من 
السلع وانددمات وقد يصل التخصيص إلى درجة أكبر حيث يريد الباحث 
معرفة نسبة الإنفاق على ماركة فصصط بذاتها . 


إن تحديد المشكلة موضع البحث من خلال وضع الأسئلة المناسية على 
المستوى المطاوب من التخصيص يساعد على توجيه البحث فى الاتجاه 
الصحيح ويوجه الباحث إلى مجميع البيانات والمعلومات المتصلة بالمشكلة 
إتصالا وثيقاً ودقيقاً . ولا شك أنه كلما زادت درجة التخصيص ق 
الأسئلة كلما زاد اللحهد المطلوب فى البحث وكاما إزدادت أهمية الوصول 
إلى إجابات صحيحة . 


٠‏ محديد المعانى الدقيقة للعوامل موضع الدراسة 


تختلف نتائج الدراسة والبحث ى أى مجال من مجالات النشاط 
الإنسانى اختلافا أساسياً تبعاً لدرجة الدقة ى لمحديد معانى التعبيرات 


ه١‎ 


والاصطلاحات المستخدمة والى تصق عوامل بذاما . مثال ذلك حين 
مهدف دراسة تسويقية إلى التعرف على أثر الإعلان على المستهلك العادى 
لسلعة معينة» فما لا شك فيه أن تعبير المستهلك العادى يحتاج إلى تعريف 
وتفسير دقيق حتى نضمن الحصول على بيانات حقيقية عن فئة المسهلكين 
المطلوبة . إن الاستخدام الدارج لكثير من التعبيرات والمصطلحات 
التسويقية يفقدها جانباً من معناها وبالتالى فإن عدم تحديد المعانى قبل 
البدء فى الدراسة يسبب متاعب لا حصر لا أقلها هو عدم الحصول على 
نتائيج سليمة . فتعبيرات مثل المشترى ٠»‏ المستهلاكث ع السعر » وما إلى 
ذلك كلها نحتاج إلى تعريف دقيق . هل نعتى بالسعر مثلا السعر عند 
مستوى التجزئة ٠‏ الحملة » أو سعر بيع المصنع ؟ هل يقصد بكلمة 
الإعلان ٠‏ الإعلان نى الصحف » فى المجلات أم الإعلانات فى 
التليفزيون «الراديو ؟ لا شاث أن إتجاه البحث «النتائج المحتمل الحصول 
علمها ستختلف إختلافاً كبيراً تبعاً للمعنى الذى يعطى لكل من تلك 
التعبيرات . 

إستخدام الأساليب الكمية دمتنهء هدب 

إن نحوث التسويق العلمية تعتمد أساما على الأساليب الكمية . 
إن مجرد الوصف الكينى لأحوال السوق لا ينى بأغراض الإدارة فى أغلب 
الأحيان . إذ لا يفيد الإدارة مثلا أن محصل على إجابة على السؤال 
«هل ااستهاكين راضون عن السلعة التى تننجها ؟ » فى شكل «نعم» 
أو م لاه بل الأفضل أن تكون الاجابة فى شكل كى بأن تحده عدد 
المسبلكين الذين أبدوا رضاءهم عن السلعة (أو ف ينهم إلى إج الى المستولكين ) 


عه 


وعدد هزؤلاء الذين أبدوا عدم رضاءهم عن السلعة . إن إستخدام 
الأساايب الكمية لا يعنى جرد إستخدام الأرقام أو القيام بعمارات الحصر 
والعد عمنندددمهت فقط » ولكنه يتعداها إلى معبى أوسع وأيخت وهو 
إستخدام القياس عمعصععدهدعم والأساليب الإحصائية بصفة عامة . 

إن هذه الصفات الثلاث ». التحديد الدةيق للمشكاة ٠‏ التحديد 
الدقيق للمعانى المستخدمة » واستخدام أساليب القياس والاحصاء » هى 
العمد الأساسية لأسلوب البحث العلمى الى تنطبق على أى نوع من 
أنواع البحوث «هما كانت الوظيفة الى يقوم بها البحث من وصف أو 
تنبؤ أوما إلى ذلك . 


إن الشرط الأساسى للدراسات التفسيرية ووتقيةة رمم :دصداميت هو 
إ كتشاف العلاقات بين مجموعتين من العوامل » العوامل المستقلة (السبب ) 
دعاطدنعة/؟ غدعفهعمع0مز والعوامل التابعة (النتيجة) عاطدعوب غمعفمعمعل 
رعادة ما يم وضع بعض الفروض البى تصف تلك العلاقات وتصبح م«همة 
البحث هى التأكد من صحة ( أوعدم صحة) تلك الفروض . 

أما فى حالة الدراسات التقيمية ع0٠فددادبه‏ فإنه لا بيد من وجود معيار 
أو أداس امقارنة حيت تنسب إليه المتويات الفعلية اظاهرة مثال ذلك 
فى دراسة اتقييم أثر خفض السعر على المبيعات لا بد من وجود معيار كرقم 
لامبيعات المنوقعة ينسب إإيه رقم المبيعات الفعاية كأساس لتقيم فاعلية 
سياسة فيض الأسعار . أما فى الدراسات القائمة بيدف التنبق عمتءنهع»م 
فإن محل الاهام هو مؤشرات الأحداث المستقبلة أى المؤثرات أو الدلائل 
الى تعبر عما محتمل حدوئه فى المستقبل . إن بحوث الاسويق تمثل أداة هامة 


اه 


نظرى أء معط يفيد الإدارة ق سم السياسات وتوجيه النشاط . فالبحوت 
التسويقية الموجهة إلى تفهم وتفسير سلوك المستهلكين وإن لم تساعد الإدارة 
على حل مشكلات تسويقية محددة بالذات إلا أنها تعمل على توفيد ثروة 
من المعاومات ترتكز عليها الإدارة العلمية فى رمم سياسات التسويق ونشاط 


ابيع . 
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القصلالثاق 
أؤازعإليانا لوي 
2 عصاع !112:1 


إن الهدف الهانى فى بحوث التسويق هو الإجابة على أسئلة محددة 
ثيرها الإدارة . ولكى يتمكن باحث التسويق من الإجابة على تلك الأسئلة 
فلا شاث أنه يحتاج إلى معلومات بمعبى التحقق من وجود -قائق معينة . 
إن بعض الأسئلة العلمية لا تتطلب مجميع أية معلومات للإجابة عايها 
فالباحث الذى يحاول حل مشكلة رياضية لا يحتاج إلى بذل جهد أو وقت 
فى مجميع بيانات خارجية » وعلى العكس من ذلك فإن البحوث التسويقية 
فى أغلب الأحيان تبحث عن الحقائق فى السرق ؛ إذ تتطاب حقائق معينة 
للاجابة عن الأسئلة الى تثيرها . والحقيقة »8 هى حدث معين يقع فى 
زمن ومكان محددين . ولكل حقيقة (أو حدث) جوانب مختلفة وق 
بحوث التسويق لا نهم بدراسة كل جوانب الحدث ولكن يبمنا التركيز 
على بعض الحوانب دون الأخرى ( طبقاً لظروف وإمكانيات المشروع 
وطبيعة المدف من البحث ) . وعلى هذا الأساس فالتول أن فئة معينة 
من المسبلكين اشترت قى يوم معين ؟ية من سلعة بذاتها من متجر 
محدد بالذات لا يسبلك كل جوانب ذلاك الحدث . إذ أن هذا القول 


نات 


لا يذكر شيئاً عن السعر الذى دفم : طريقة الدفع » الأحجام والألوان 
التى تم شرائها » أو المساومات الى صاحبت عملية الشراء . إذن الخطوة 
الأول ى يحوث التسويق هى جمع المعلومات ومنفمظ 6م82 . إن 
الحقائق هى المادة الحام لدنءعندم مد الى يستخدمها باحث التسويق . 
وعند التعبير عن الحقائق بالكلمات يطلق عليها إسسم معلومات أو 


بيانات هنهل . 


ويحوث التسويق لا هم عادة بالحوادث أو الحقائق الفردية 
دندك لدنةتوتهمة أى تلك الى تمع لفرد واحد بالذات . إذ على العكس 
من ذلث فإن محل الاهام فى بحوث التسويق هو البيانات العامة لمعمعع 
دندة الى تأخذ شكلا كنيا كما سبق القرل . إن ما يهمنا فى بحوث 
التسويق ليس أن شخصاآ معيئا بالذات قد اشترى السلعة المعينة موضع 
البحث ء ولكن الأهم هو التعيف على كم من الأفراد الآخرين يتصرفون 
بنمس الطريقة ؟ إن البيانات أو الحقائق الفردية ينبغى تحويلها وترجمتها 
إلى أرقام ومقاييس عامة . 

وتنقسم أنواع الببانات اللازمة لبحوث التسويق إلى نوعين أساسيين ء 
بيانات ثاذوية بصدددهء»ء؟ وهى الى يجدها باحث التسويق متاحة للاستخدام 
دون جهد منه لتجميعها » النوع الآخر هى البيانات الى يبذل باحث 
التسويق جهداً لتجميعها والحصول عليها وهى ما يطلق عليه اسم البيانات 
الأساسية «رمدصنم . إن البيانات الأساسية هى مل البحث ويم نجميعها 
أثناء الدراسة وهى غالبا بيانات فردية . 

مثال ذلك أن يقوم الباحث بملاحظة ظواهر محددة ويصف مشاهداته 
كن 


أو قد يحصل على تلك البيانات من خلال ترجيه بعض الأسئلة إلى فرد 
أو أفراد . أما البيانات الثانوية فقد تكون فردية أو عامة . مثال البيانات 
الثانوية الفردية أرقام المبيعات فى المشروع أو بيانات البضائع الرتجعة من 
عملاء محددين أو نفقات حملات إعلانية معينة . أما البيانات الثانوية 
العامة فتشمل بيانات السكان » الدخل » التعليم » وما إلى ذلك من البيانات 
اتى يمكن أن يحصل عليها باحث التسويق من مصادر مختلفة . وى مصر 
يصدر الحهاز المركزى للتعبئة العامة والإحصاء عدداً من الإحصاءات 
الهامة مثالها(!2: 

بحوث ميزانية الأسرة . 

نشرة إحصاءات السياحة . 

- الإحصاء السنوى العام . 

الإحصاءات الأساسية . 

55 الكتاب السنوى للإحصاءات العامة . 

مجموعة البيانات الإحصائية الأساسية . 

المؤشرات الإحصائية . 

المؤشرات الاقتصادية . 

نشرة التعيئة العامة ., 


)١(‏ الحهاز المركزى للتعيئة والإخصاء > الفهرس الأيحدى الموضوعى والزمى لمطبوعات 
المهاز يناير 54ول , 


لاه 


إحضائيات الاستبلاله: .. 

ح إدضاقات الأسعار ‏ 

الأرقام القياسية للتجارة الحارجية . 
إحصائيات السكان والعمالة . 

- إحصائيات الدخل «التوزيع . 


إحصائيات الإنتاج . 


بالإضافة إلى ذلك يستطيع الباحث الاستعانة بالبيانات التى تتضمما 
نشرات البنك المركزى المصرى » والبنك الأهلى المصرى » مطبوعات ودراسات 
المعهد القوبى للادارة للعليا معهد التخطيط القويى وغيرها من الأجهزة 
ا متخصصة . 


وهناك تقسيم آخر لأنواع البيانات التى تازم باحث التسويق حيث 
يصنفها البعض إلى بيانات داخلية لدمعنمز وبيانات خارجية لمصعامه 
والبيانات الداخلية يقصد بها المعلومات التى تتوافر لدى الشركة مثالك ذلك 
سجلات اللمبيعات » أرقام الإنتاج » معدلات التوزيع » نفقات الإعلان 
وعدد العملاء » مناطق البيع حصص الشركة فى المناطق البيعية امختلفة 
وهكذا . ولعل أهم أنواع البيانات الداخلية هى أرقام المببعات . وسجلات 
البيع ى المشروعات تتضمن غالباً بيانات عن : 


المشترى . 


الصنئف . 


مه 


سعر الوحدة 5 
تاريخ الشراء 5 
5 الكمية المشتراه . 


- امم رجل البيع . 


ويعتبر تحليل تلك البيانات وتحويلها إلى بيانات عامة من أهم أنواع 
دراسات السوق التقليدية ويطلق عليها اسم « نحليل المبيعات » 
ووراهمة علد5 وعكن تنظيم بيانات المبيعات على أى من الأسس 
الانية 


١ 


ه- رجل البيعات »م 


ولا شك أنه بمكن تحليل بيانات المبيعات على أكثر من أساس 
واحد فى ذات الوقت كأن ندرس مبيعات صنف معين فى منطقة محددة ٠‏ 
أما البيانات الخارجية فهى التى لا تتوافر ى سجلات الشركة وأنواع 
تلك البيانات تتباين وتختلف وهى تتراوح من معلومات عن المنافسين » عن 
ظروف الوق والصناعة وخصائص السوق التى تتعامل فيها الشركة . والبيانات 
وه 


الدارجية تتصل غالباً بصفات وتركيب السوق التى تخدمها الشركة أو السرق 
امحتملة التى تسعى الشركة إلى التعامل فيها . 

وعلى هذا الأساس نستطيع حصر مصادر البيانات التى يستطيع 
باحث التسويق أن يلجأ إلها فى الآتى : 

١‏ سجلات المشروع ‏ وهى من أهم مصادر البيانات خاصة 
إذا كانت منظمة ومرتبة وفقاً لأسس علمية سليمه تتح اباحث الحصول 
على البيانات اللازمة فى أقل وقت ممكن . 

١‏ -المستهلك الأخير ‏ إن المستبلك هو العامل الأساسى فى عمليات 
التسويق لذلك كانت آراءه » رغباتة » ال#اهاته » ودوافعه من المئثرات 
الحامة ى تحديد فعالية سياسات المشروع التسويقية » وعلى ذلك فإن 
المسبلك الأخير يعتبر مصدراً أساسياً من مصادر المعلومات الى يمكن 
لباحث التسويق الاعهاد عليها . 

مصادر وسيطة ‏ يمكن لباحث التسويق الحصول على بوانات 
هامة عن مشاكل السوق وخصائصه من الأجهزة الوسيطة فى النظام التسويى 
مثل مؤسسات تجارة الحملة » تجارة التجزئة وغيرها من الأجهزة العاملة فى 
مجال التسويق . 

4 ل مصادر متنوعة ‏ هناك مصادر عديدة للمعلومات تتمثل ف 
الأجهزة الحكومية والمؤسسات المتخصصة فى البحوث وهيئات الإعلام 
والانحادات التجارية والصناعية . 


حدود البيانات الثانوية : 


لاشك أنه من المفيد أن يتوافر أكبر قدر ممكن من البيانات الذى 
يساعد على حل مشكلة معينة دون أن يقوم الباحث بتجميع تلك البيانات» 
حيث أن هذا يؤدى إلى توفير الحهد والنفقات لذلك يجب قبل البدء ى 
جمع البيانات الأساسية فى أى بحث تسويى أن تنم مراجعة البيانات الثانوية 
المتاحة . ولكن هناك بعض القيود على مدى استخدام البيانات الثانوية فى 
بحوث التسويق : 

١‏ أن البيانات الثانوية المتاحة قد تكون غير صالحة نظراً لمضى 
وقت طويل على جمعها » فدراسة تسويقية نجرى فى عام 1954 مثلا 
لا يمكن أن تعتمد على بيانات عن السكان أو الدخل أو العمالة نشرت 
فى عام 1954 . من ناحية أخرى فإن عنصر التغيير والمركة فى ظروف 
السوق يجعل كثيراً من البيانات غير صالحة ع)عاموطه بعد ٠«فمى‏ فترة وجيزة 
على جمعها . فحركة العمران فى ضواحى القاهرة مثلا وسرعة زيادة السكان 
فيها تجعل الاعتاد على تعداد السكان لتلاك المناطق أساساً غير صالح 
لتقدير حجم السوق المتوقع بعد فترة زمنية من إعداد هذا التعداد للسكان . 
فى مثل هذه الخالة قد يضطر باحث التسويق إلى إجراء عمليات حصر 
جديدة لتأكد من الرقم الحقيى للسكان . 

؟ ‏ أن تصنيف البيانات الثانوية المتاحة قد لا يتلاثم مع أهداف 
اابحث الذى نحريه . فقد يكون اهام الباحث مركزا فى الحصول على 
بيانات عن عدد السكان الذين يبلغون سنآ معينة ولكن نوع إحصاءات 


"١ 


العمر المتاحة قد تكون مرتبة بشكل يدمج تلاك اسن المعينة فى فئة أكبر 
الأمر الذى يستديل معه على الباحث التعرف على الرقم المطلوب . مثاله 
آخخر حين يريد الباحث بيانات عن الاستيراد مثلا عن سنة ميلادية معينة 
فى حين تكون بيانات الاستيراد منشورة على أساس سنة مالية (يولي و/يونيو» 
فى مثل تلك الحالات لا بد أن يبذل الباحث جهداً إضافيآً لاستخلاص 
البيانات المطلوبة ى صورتما المناسبة لأغراض البحث من بين البياناته 
المنشورة فعلا . 

ع أن تبويب البيانات الثانوية المتاحة قد يككون مختلفاً عن أهدافئه 
البحث . فقد يرغب الباحث ف التعرف على رقم أجهزة التلينزيون المستوردة 
خلال سنة معينة ©» ولكن أرقام الاستيراد قد تجمع التليفزيون مع غيره 
من الأجهزة الإلكترونية المنزلية حت عنوان واحد . أو حين يم الباحمثه 
ععرفة عدد أجهزة الراديو التراتزستور اللمباعة فى السوق . ولكن سجلاته 
الشركات لا تفصل بين أنراع الراديو امختلفة سواء ترانزستور أو كورباء . 


5 قى حالة الاعمّاد على بيانات ثانوية قامت بجمعها هيئات خارجية 
لاعلاقة للباحث بها » فإنه يحدر به التأكد من صحة ودقة تلك البيانات 
وسلامة الأساليب الى اتبعت ى جمعها . مثال ذلك البيانات الى #معها 
وكالات الإعلان وغيرها من اليئات التجارية الى قد يشوب صحة بياناما 
اختلاط أهداف علاتما . فقد تعطى وكالة الإعلان بيانات عن السوق, 
بصورة تدعو الشركات إلى الإعلان عن بضائعها فى حين أن حالة السوق 
الحقيقية لا تتطلب التوسع ى الإنفاق على الإعلان . 


لقدء استعرضنا فى هذا الفصل بعض التقسيات الأساسية لأنواع البياناته 


"7 


التسويقية الى يحتاج إليها باحث التسويق ونستطيع القول أنه على الرغم من 
اختلاف وتباين أهداف الدراسات التسويقية المختلفة الى تؤثر بطر يقة 
مباشرة فى متحديد نوع البيانات المطلوبة » إلا أن هناك أنواع عامة من 
البيانات يسعى إلى الحصول عليها أى باحث تسويق هى : 

١‏ - بيانات تصف الأوضاع القائمة فى سوق معينة «ثل توزيع السوق 
بين الشركات المتنافسة ومدى تفضيل المستهلكين للسلع الختلفة . مستويات 
الأسعار السائدة » منافذ التوزيع المستخدمة » أنواع المستهلكين لسلع معينة » 
خصائص المتاجر الى تتعامل فى ماركات بذاتها وهكذا . 

إن هذه البيانات يمكن أن نطلق عليها « البيانات الوصفية » 
دندة عبنامنعه0 وهى تتعلق إما بالسوق أو المتعاملين فيه . 

؟ ‏ بيانات تحاول تفسير تلك الأوضاع القائمة فى السوق وإبراز 
الأسباب التى اق تلك الأوضاع وتؤثر فيها . تلك البيانات التفسيرية 
حاقة وصدهفايت آل فى غالب الأحيان هن خلال استقصاء المسهلكين 
والتعرف على أسباب تفضيلهم أو دوافع سلوكيم الاسهلا كى كذلك 
يسهم المتعاملون فى السوق من بائعين وموزعين ى تقديم تلك البيانات 
التفسيريةا . 

م بيانات تحاول تصوير الموقف امحتمل أو المتوقع فى اسوق أى رد 
الفعل لدى المستهلكين أو المنافسين حال قيام الإدارة باتخاذ قرار معين مثال 
ذاك ماذا يحدث فى السوق إذا قررت الإدارة تخفيض السعر » أو إذا قررت 
الإدارة تغيير منافذ التوزيع المستخدمة » تلك البيانات تحاول التنبؤ بالأحوال 
الستقبلة فى السوق واد عونء 5:0 . وقد يتطاب الحصول على تلك البيانات 


زلا 


التنبؤية إجراء بعض التجارب دنهم سواء أكانت مجارب ميدانية 
كامعسصتعوت 04 أو كارب معملية كمعصتعمظ بممهوطصة ٠‏ 

بيازات تساعد الإدارة على تقويم القرارات وااسياسات التسويقية 
الثى اتخذتها . إنما بيانات تتركز حول قيا.ى كفاءة تلك انقرارات والسياسات 
ومدى فاعليتها فى تحقيى الأهداف المطلوية . إن عمابة التقيم «هةهسلد8 
تتطلب متابعة تلك القرارات التسويقية فى ال:فيذ ولاحقة من يتأثرون يتلاك 
القرارات سراء بائعين أو مشترين والحصول على 5 رائهم وردود الفعل لديهم. 

مرة أخرى نؤود أن بحوث الاسويق هى أداة أساسية لتتجميع المعلومات 
المنقلمة اللسعمرة الى تف وتفسر الأوضاع التسويقية وساوك المستهلكين 
كنا تساعد الإدارة على اتخاذ القرارات التسويقية والتابؤ باحمالات الموقف 


فى السوق وتقييم ما يتخذ من سياسات وقرارات . 
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الفص لالثّالكث 
أسالينبتالبياناتاوقج 


تختلف أساليب جمع البيانات فى دراسات التسويق ولكها تتفق جميعآ 
فى كوبا تركز اههامها فى جميع معلومات وبانات عن الأسواق والسلوك. 
الاسهلاكى ى تلك الأسواق . ويمكن تصنيف تلك الأساليب كالآا فى .. 


: الاستقصاء‎ ١ 


الاستقصاء هو أسلوب البحث الذى يبدف إلى تجميع البيانات عن. 
طريق ترجيه الأسئلة . ويعتمد أسلوب الاستقصاء على قواكم الأسئلة أو 
صحائف الاستقصاء ع«نهصدمةوعدو . والصفة الأساسية 5 أسلوب. 
الاستقصاء هى أن البيانات تم الحصول عليها من شخص معين وهوواع 
بأنه موضع سؤال ومطلوب منه الإجابة . وفى هذه الحالة فإن قائنة الاستقصاء 
يم إعدادها مقدماً متضمنة الأسئلة الى تهدف إلى مجميع بيانات معينة. 
عن آراء ووجهات نظر المسهلك فما يختص بتفضيلاته بين الساع امحتافة 
وعاداته الاسهلا كية ٠‏ 


وتتلف أنواع صحائف الاستقصاء المستخدءة فى الحصول على آراء 
المبلكين . فهناك صحائف الاستقصاء الى تستخدم « أسئلة مغلقة » بمعى, 
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أن المستقصى منه لا يملك إلا الإجابة على سؤال معين » وهناك « الأسئلة 
المفتوحة » » وأساوب « الاختيار المتعدد ». وسوف نستعرض الأنواع اختلفة 
من صيغ الأسئلة فما بعد . 


وطريقة الاستقصاء قد ثم على أساس فردى أو جماعى بمعنى أنه قد 
يطلب إلى الفرد الرد على أسئلة الاستقصاء بمعزل عن غيره ؛ أو قد تتم 
هذه العملية بالنسبة لمجموعة من الأفراد . مثال ذلك أن يتم إجماع اتجار 
ا--ملة فى الغرفة التجارية بالقاهرة ويملأ صحيفة استقصاء عن أنسب 
سائل تنظم تجارة الحملة فى أثناء الاجماع . من ناحية أخرى فقد يم 
ملأ صحيفة الاستقصاء ععرفة الفرد مرة واحدة أو قل يتكرر إبداء ارأى 
مرات متعددة فى فترات دورية . مثال ذلك أن ّم الاتفاق مع مجموعات 
من الأفراد أن يقوم كل منهم بتسجيل آراءه وانطباعاته وبدى تفضيله 
لبرامج التليفزيون العربى مرة كل أسبوع وتسجيل هذه الأراء فى صحائف 
استقصاء خاصة يرسلها دورياً إلى هيئة التليفزيون . ويتيح هذا الأسلوب 
فى البحث استمرار الحصول على معلومات من الشخص ذاته امترة طويلة 
الأمر الذى يجعل دراسة التطور ى الأذواق وعادات الاسّبلاك ممكنا . 
ولا شك أن طريقة الاستقصاء تعد من أوسع أساليب البحث العلمى إنتشاراً 
فى ميادين العلوم الاجماعية والإنسانية وف الدراسات التسويقية بوجه خاص 
والسبب فى هذا الأنتشار هو السهولة النسبية البى يتميز بها هذا الأسلدب 
فى البحث والقدرة على مجميع بيانات عن +مرعات كبيرة من الأفراد فى 
وقت قصير نسبياً . ولكن يعاب على أسلوب الاستقصاء ما إلى : 


١‏ إن مصدر المعلومات هو فرد يرجه إلبه سؤال مباشر عن رأيه 
5 


أو ميوله أو سبب تفضيله لسلعة دون أخرى أو عاداته الاسهلاكة . تلك 
الحوانب الشخصية ى حياة الفرد قد لا يكون على استعداد تام للافضاء 
بها إلى الغير خاصة إذا لم يكن مقتعاً بجدية الدراسة أو أهيتها » لذلك. 
بميل الأفراد إلى إعطاء بيانات غير صحيحة أو يعطون تفسيرات وهبررات 
لسلوكهم لا تطابق حقيقة ما يشعرون به بذلك تكرن النتائج غير واقعية 
وغير قاباة للتعميم . 

؟ ‏ المستقصى منه قد لا يتذكر بدقة المعاومات المطلوبة منه فيعمد. 
إلى التحريف فيا يعطيه هن إجابات . 

م« أن التحيز الشخصى «الإنفعالات النفسية للمستقصى منه أثناء 
الإجابة عن أسئلة الاستقصاء يزثران على صحة الإجابات الى يدك با . 

رغبة الأفراد فى الظهور بمظور أحسن من الحقيقة تدفعهم إلى. 
المبالغة والإختلاق فى إجابامهم . 


؟ - نجميع البيانات التار يية : 


يقوم أسلوب البحث التاريخى على أساس مجميع بيانات تاريخية عن. 
الأحداث والظواهر موضع الاهتّام ويتم تحليل تلك البيانات بهدف المقارنة 
بين المستويات القديمة والحالية للظاهرة مثال ذلك تحليل الريانات التاريخية 
خلال الأعوام من .ه9١‏ 1955 للمبيعات من ااسجاير إنتاج الشركة 
الشرقية ثم مقارئة تلك المستويات بمستوى اللمبيعات فى الأعوام 1954 و1454 
وغالباً تخدم الدراسات التسويقية التاريخية هدفا آخر هو إتخاذها أساساً 
للتنيق بالمستوى الذى ستكون عليه الظاهرة فى فترة زينية مقبلة . والأمثلة 
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على الدراسات التسويقية الى تعتمد على الأسلوب التاريخى كثيرة منها : 

. تحليل وقياس إحالات التسويق فى سوق معياة‎ ١ 

؟ ‏ محديد حصص البيعات . 

م تحليل إتجاهات الأسعار فى الأسواق . 

- نحليل إنجاهات الطلب . 

ه - تحليل وقياس القوى الشرائية . 

+ إختيار ونحديد مواقع الال التجارية . 

. تحليل نفقات التسويق‎ ٠7 

م محلين النشاط التسويى للمشروع . 

إختيار منافذ التوز يع 5 

م -# أسلوب الملاحظة المباشرة : 

وتقوم تلك الطريقة على أساس قيام الباحث بتجميع البيانات المطلوبة 
عنسلوك ظاهرة معينة من خلال ملاحظته الشخصية لاظاهرة وقياس السلوك 
الظاهر . مثال ذلك فى دراسة عن تحديد أنواع المسهلكين لسلعة معينة 
بمكن توزيع الباحدين على! محال الى توزع السلعة ويقومون برصد كل عميل 
شرق تلك” السلعة ( ذكر / أنتى مثلا ) . 

والأمثلة على أسلوب الملاحظة فى الدراسات اتسويقية متعددة مما : 

. حصر حركة العبلاء فى انحال‎ ١ 
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؟حصر حركة مرور السيارات أو المارة فى مكان معين حين 
إختدار موقع ا حل . 

م حصر الموجودات من سلع معينة فى المنازل لمعرفة مدى إقبال ريات 
الببوت على شراء منتجات محددة . 


إن الصفة الأساسية للدراسات القائمة على الملاحظة والمشاهدة أمها دراسات 
تسجيلية بمعنى أنها تسجل ما يفعله الأفراد دون أن تستطيع إعطاء تفسير عن 
أسباب تلك التصرفات . إن مجرد معرفة أن ربة البيت المصرية مختزن فى منزها 
كيات كبيرة من سلعة معينة ليس كافياً للتعرف على موقف تلك السلعة 
فى السوق إذ ما زالت أسئلة كثيرة تدور قى الأذهان تبحث عن إجابة» 
مثلا ما هى أسباب الشراء » ما هى استخدامات السلعة » مرات الشراء ودى 
تكررها وهكذا . 

إذن الدراسات التسويقية التائمة على #رد الملاحظة قد لا تفيد الإدارة 
كثيراً فى تاذ قراراتها التسويقية حيث أنما لا تعطى تفسيراً للتصرفات 
المشاهدة . 


- الطريقة التجريبية 
تنطوى الطربقة التجريبية على عملية خلق البيانات المطلوبة إذ يعمد 
الباحث إلى خلق ظروف محددة تسمح للظاهرة ‏ موضع الدراسة بالدركة 
ولتفاعل مع عوامل يتحكم الباحث فى اتجاهات ساوكها ثم يرصد رد الفعل 
على الظاهرة الأصلية . مثال ذلك أن يتم تقسم السوق المحلى إلى مناطق 
مختلفة ويم تخفيض سعر السلعة ى بعض الأسواق دون الأخرى ببدف 
53 


التعوف على أثر تغيير السعر على المبيعات » أو يعلن عن السلعة فى حملة 
إعلانية متصلة فى منطقة دون باق المناطق بهدف التعرف على تأثير الإعلان 
على المبيعات . 


ويمكن القول بصفة عامة أن الطريقة الاستقصائية هى أكثر الطرقه 
شيوعاً فى دراسات التسويق حيث بمتمد الباحث على المستقصى منه ف 
تزويده بعاوبات عن سلوكه الشخصى إما بطريقة مباشرة أو غير مباشرة 
وتعتمد الطريقة المابشرة على توجيه أسئلة صريحة للمستقصى منه عن 
أسباب وأنماط سلوكه » يما تقوم الطريقة غير الباشرة على استخدام 
أساليب بحوث الدوافع . 


إن اختلاف أساليب مجميع البيانات التسويقية يرتبط بنوع البيانات 
المطلوبة من ناحية © وتتوقف على الحدف من الدراسة التسويقية 
والإمكانيات المتاحة لها من ناحية أخرى . ولكن هناك صفة مشركة يز 
تلك الأساليب ال#تلفة وتفرقها عن غيرها وهى اشتراكها جميعاً فى اتباع 
الطريقة العلمية فى البحث . إن يحوث التسويق هى امتداد لتطبيق 
الأسلوب العلمى الذى ساد البحوث الطبيعية والذى ترتب عليه نحقيق نتائج 
باهرة تقدمت بالعلوم الطبيعية خطوات هائلة لم تستطع العلوم الاجماعية 
( والتسويق واحد منها ) تقليدها إلا يعد أن التزمت باستخدام الطريقة 
العلمية فى البحث . لذلك ند ازاما أن نستعرضن سريعاً الأسس والمبادىء 
التى تقوم عليها تلك الطريقة''؟ . 


)012( هذا الحزه يعتمد عل كتاب كه كلفمطاءة عتفده .81 .متعطمظ2 لصة .ل عتمة 
وود “للتللسمم 216 .27:0 بطعمع 2 ومناءامدكة 
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عناصر الطريقة العلمية : 

١‏ - المشاهدة دمل ع هوه 
٠١‏ تكوين الافتراضات وزو طوم 11 
م - توقع نتائج معينة دمت نلعم 


؛ ‏ اختبار صحة الفروض هصناع: ووعطاممر11 


المشاهدة : 


لا شك أن عناصر الطريقة العلمية وخطواتها الرئيسية ليست واضحة 
الوضوح الكاف بالنسبة للكثير من رجال الإدارة . ولا ريب أنه لإيضاح هذه 
الخطوات وأهميتها بالنسبة للإدارة لا بد من ذكر أمثلة عملية من البيئة 
الإدارية لكى يتضح ما نعنيه ببذه العناصر الرئيسية . 


العنصر الأول ما ذكرنا هو المشاهدة . وطبيعى أن تكون هى الخطوة 
الأول ف البحت العلمى » لآن عليها يتوقف تكوين الافتراض » الاستنباط» 
ثم اختبار صمة الفرض . والباحث الذى يقوم بالمشاهدة إما أن يوجه إهتامه إلى 
ملاحظة ظواهر جديدة حال حدييبا ويعمل على تدويْها » وإما أن بهم 
يظواهر ماضيه مدوئة قف سجلات محفوظة » والمشاهدة فى ال حالتين هى ماية 
بحث وتنقيب عن ريات الأمور وسلوك الظواهر الى نمم الباحث . 

وبالنسبة للإدارة غالبا ما تنكأ عملية المشاهدة من تلقاء نفسها . 
فقد يلفت نظر المدير ازدياد مبيعات ساعة معينة من المنتجات الى يتكون 


الا 


منها خط منتجاته » أو اتخفاض مبيعاته من سلعة أخرى . وقد يسترعى 
إهتامه إرتفاع بند من بنود تكاليف البيع كالإعلان أو النقل أو التخزين . 
كل هذه العوامل توجب الملاحظة وينتج عذها مشاهدة من النوع التلقاى . 
وقد لا يكون هناك ما يوجب المشاهدة ولكن المدير لا يقنع بذلك. 
[ بل يقوم بمجهود شخصى للبحث عن المشاهدات كأن يقوم منتج الأغذية 
امحفوظة أو من ينوب عنه بعدة زيارات محلات البقالة وبيع الأغذية ليرى. 
كيف يشترى المسّبلكون المأكولات المحفوظة وأى المأكولات يطلبون » 
وكذلك الأسعار والكميات الى تباع بها هذه المأ كولات . 
وعلى العموم نجد أن عملية المشاهدة تسهل كثيراً كلما اتبعت الطرق, 
الإحصائية » فى ترتيب وتلخيص البيانات اللخاصة بالإدارة » فالمبيعات مقسمة 
حسب المناطق اللحغرافية ( المديريات والمحافظات ) قد تلفت النظر إلى مواطن, 
الضعف والقوة . 


تكوين الافتراض : 
الخطوة الثانية فى الطريقة العلمية هى تكوين فرض معين يوضح سلرك 
الظاهرة الى لاحظها الباحث . وإيضاح المقصود مده الخطوة من الصعوبة 
بمكان » ولكن بمكن التغاب على هذه الصعوبة إلى حد ما ببعض الأمثلة 
العملية » نما المهم هنا أن نتذكر أن اختيار فرض بطريقة خاطةة قد تؤدى 
إلى فشل البحث فشلا تام » وإلى سلوك طريق آخر غير الذى يجب سلوكه 
ويلعب المنطق عنهومة دوراً هاما فى هذه الخطرة . «المنطق فى أبسط 
صوره يأخذ الشكل الآلى : 
0 


إذا كان ١(‏ ) صحبحاً فإن (س) سيحدث , 


. صحيح‎ )١( 


ومن هذا يتضح أن العلاقة بين الافتراض والإستنباط هى علاقة مباشرة 
نإذا سلك المتغير الساوك الذى جاء ى الفرض » كان الفرض صحيحاً . 
وبالعكس إذا لم يحدث السلوك الذى تنبأ به الفرض يصبح غير صحيح . 
وإنما المشاهد إن إختبار صحة الفرض عن طريق المنطق يتطلب إستخدام 
فروض أخرى : مما يجعل عملية الإستنياط مغوفة بلتخاطر » ولهذا نرى أن 
المنطق بمفرده لا يكى لعل طريقة البحث طريقة علمية سليمة . 


إختبار صحة الافتراض : 

هذه ا لحطوة ضرورية لكى تصبح طريقة البحث عامية بالمعى الكامل 
والأساس فى اختبار صحة الفرض هو ما يعرف بالإستنتاج الإ<صائى 
ععصع هآ أمعنوتعة: 5والإستنتاج إلإحصاق بدوره ينبى علىنظرية الإحمالات » 
ونظرية الإستنتاج الإحصائى تسمح لاباحث أن يعرف احهال قبوله فرضاً 
خاطتاً أو رفضه فرضاً صحيحاً وبذلك يستطيع الباحث أن بدخل فى 
حسبانه حال إرتكاب خطأ من النوع الأول أو من النوع الثانى . 
< فثلا إذا قرر المدير خفض السعر وازدادت امبيعات زيادة معلومة ؛ 
فهل يمكنه بناء على ذلك القول بأن الطلب على هذه السلعة مرن بالنسبة 
للسعر؟ لا ريب أن هناك عوامل أخرى بخلاف السعر قد تؤدى إلى زيادة : 
مبيعاته » مثال ذلك محسن الحالة الإقتصادية العامة » أو إفلاس أحد 

0. 


المنافسين » أو تغير الأحوال الحوية » أو أى عامل آخر . فكيف يمكن 
إذن للمدير أن يعزو زيادة المبيعات إلى تخفيض المعر ؟ هنا تاعب نظرية 
الإستنياط الإحصالى دوراً هاما فى هذا الشأن . فولمه النظرية تمكن الباحث 
من محديد إحهال زيادة المبيعات بطريق الصدفة ( أى عن طريق أى 
عامل آآخر غير السعر ) . فإذا كان هذا الاحهال معنوياً أو هاما نسبياء 
فإن هذا يدعو لتردد الباحث فى قبول الفرض الأصلى وهو أن الطاب مرن 
بالنسبة لاسعر . أما إذا كان الاحهال المذكور ضثئيلا نسبياً لاستطاع الباحث 
أن يجزم بأن الطلب على سلعته مرن بالنسبه لاسعر فى حدود معلرمة . 


مثال عملى لعناصر الطريقة العلمية : 


واجه أحد منتجى صابون الغسيل المسحوق مشكلة تصريف عبوة 
ذات تصديم معين - وقد نشأت المشكلة أولا فى سوق المسنهلك الأشير » 
عندما أدت شكوى المستهلكين من العبوة إلى إمتناع عدد من متاجر 
التجزئة عن قبول العبوة المذكورة . وكانت الأداة تشير إلى وجود عيوب 
5 تصميم العبوة مما أدى إلى اعتراض المستهلكين وشكواهم ع فثلا كان الكرتون 
خفينآً للغاية مما أدى إنى تمزقه بسهولة » كا أن إشادات فتح العبوة لم 
تكن كافية بالمرة . 


وقد عمل المنتج على معالحة هذه العيوب بقدر الإمكان ومع ذلك 
استمرت المشكلة وانعكست على المبيعات فى شكل امخفاض مستمر . وقد 
حاولت إدارة البيعات استقصاء عينة من المسّبلكين ومن تجار التجزثة 
وحصلت على بعض المعلومات المفيدة عن بعض الاعتراضات من جانب 
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المسملكين كانت على جانب من الأهمية . وحيث كانت الشركة 
بسبيلها إنى استخدام عبوة جديدة وجد المنتج أنه من المناسب أن يعهد 
بالمشكلة إل مركز استشارى ىق بحوث التسويق غاولة إيجاد حل مناسب 
ها وفما يلى بيان بالحخطوات الرئيسية فى الطريقة العلمية الى اتبعت ى 
حل المشكاة . 


المشاهدة : 


اتخذنت اللاحظة هنا شكل مقابلات مع المديرين المسثولين ىق الشركة 
المنتجة » ثم عاولة جمع أكبر قدر ممكن من المعاومات يطريقة سريعة 
عن عمليات الشركة وغير ذلك . 


تكوين افتراضات : 

كان من الممكن تكوين أربعة فروض رأيسية : 

١‏ العبوة الحديدة موضع البحث أدخلت تحسينا محسوساً من ناحية سهولة 

الاستعمال . 

كانت الشركة تعتقد أن الميزة الرئيسية للعبوةالحديدة على العبوات الأخرى 
البديلةتتركز فى ناحية سهولة الاس:همال . ولم تسنح الفرصة للشركة لاختبار 
مدى صحة هذا الفرض . وقد رأت الشركة ضرورة اختبار هذا الفيض 
لأن الكثير من المسائل الأخرى يتوقف على صحة هذا الفرض . 


. سهولة الاستعمال فى العبوة الحديدة مهم للمسهلك‎ - ١ 
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بفرض أن العبوة الحديدة أكثر سهولة فى الاستعمال فعلا » ولكن 
هل هذه الحقيقة ذات يال بالنسبة للمستملك ؟ 

م - شكل العبوة ابدديدة أكثر ملاءمة لأذواق المستهلكين . 

سيفضل المسهلك العيوة الخديدة إذا تبين سوهولة استعمالها فعلا. 
الاستنباط : 


يتبين من الفروض السابقة أن العلاقة بين الفروض والاستنباط ليست 
بالبساطة الى قدمناها » فعند اختبار واحد أو أكثر من هذه الفروض 
عقارنة النتائج الفعلية بالفروض » قد يتطلب الآمر عمل عدة فروض أخرى 
يصعب اختبارها من الناحية العملية . فثلا عند اختبار الفرض الثانى 
« سهولة الاستعمال مهم للمستهلك » قد يكون من المناسب البحث عما إذا 
كانت ربة البيت تعتقد أن جانباً من مشاكل الغسيل يرجع إلى صعوبة 
استخدام العبوة القدعة . 
اختبار صحة الفرض : 

مثلا نجد أن اختبار صحة الفرض الأول يتطلب بحث كيفية الاستخدام 
أما الفرض الثائى فيمكن اختباره بسؤال عينة من المسبلكين . أما الفرض 
الثالث الخاص علاعمة العبوة فيمكن اختباره بالطريقة التجريبية أى نحاولة 
استخدام عدة عبوات بديلة والتعوف على آراء المستهلكين بالنسبة لها » 
أما الفرض الأخير الخاص بتفضيل المستهلاك فيمكن اختباره بعمل اختبار 


كا 


إمكانية تطبيق الطريقة العلمية ى بحوث التسويق : 

لقد حددنا عناصر الطريقة العلمية فى البحث فما يلى : 

١‏ المشاهدة أو اكتشاف ظاهرة محتاج إلى تفسير أو مشكلة ينبغى 
التوصل إل حل لها . 

* - تكوين الفروض أو التفكير فى الأسباب الأتلفة الى قد تكونه 
الظاهرة أو المشكلة المشاهدة نتيجة لها . أى محاولة إيحاد علاقات صببية 
بين مجموعة من العوامل . 

التنبؤ يسلوك الظاهرة حال تطبيق أحد الحلول المقترحة أو حين 
تحقق أحد الفروض السابقة . 


سد إختبار صحة هذا التنبؤ وتقر ير مدى صحة الفرض ف تفسير 

الظاهرة . 
إن استخدام الطريقة العلمية فى البحث قد حقق نتائج باهرة فى مجال 
العلوم الطبيعية حيث يتمكن الباحث من التحكم فى العوامل المختلفة وحيث 
يستطيع عزل أثر بعض العوامل وتغيير بعضها الآخر حتى يستطيع قياس أثر 
هذا التغيير فى الظاهرة موضع البحث . وعلى الرغم من أن هذه الدرجة من 
الدقة لا بمكن توفيرها حين تطبيق الأسلوب العلمى فى البحث فى ميدان 
التسويق أو غيره من العلوم الاجتاعية أو الإنسانية » إلا أن دراسات 
الدراسات التسويقية القائمة على منبج علمى دقيق نجاحاً كبيراً . لقد كانت 
/ا/ا 


أهر الأسباب الى تذكر ضد إمكانية استخدام الأسلوب العلمى فى البحث 
فى العلوم الاجماعية هو تغلغل العنصر البشرى كأحد العوامل الأساسية 
المؤثرة على سير وتطور الظواهر الاجماعبة . ولا كان السلوك البشرى صعب 
التحكم فيه أو التنبؤ باحّالات تغيره فى المستقبل لذلك يصعب تطبيق أسلوب 
البحث العلمى الذى يفترض إمكانية تثبيت بعض العوامل وعزك أثرها عن 
.باق العوامل الأخرى » من ناحية أخرى فقد كانت الدعوى بأن السلوك 
الإنسانى غير مستقر بحيث لا يمكن الاعمّاد على نتائج البحوث سبباً آخر 
لتأخر البحث العلمى يصفة عامة فى مجال الدراسات الإنسانية . 


ولكن اتضح أن العنصر البشرى ليس متقلباً إلى حد يصعب معه 
التنيؤ باجاهات السلوك الإنسانى ى المستقبل إذ أن أتماط السلوك الفردى 
قد يعتريبا التغير السريع والمفاجىء ولكن ما يهمنا فى مجالك الدراسات 
التسويقية هو سلوك الحماعات الذى يتميز بالاستقرار الدبى وبطأ معدلات 
التغيير . 


-مزايا استخدام الأأسلوب العلمى فى البحث : 


١‏ يستند الأسلوب العلمى فى البحث إلى وضع تعريفات دقيقة 
اللظواهر موضع الملاحظة وتحديد مقابيس دقيقة لتاك الظواهر فى حين أن 
الأسلب غير العلمى فى البحث لا يوك تلك الناحية قدراً كبيراً من الاههام . 
مثال ذلك أن الباحث الذى يتبع الأساوب العلمى فى دراسة الكفاءة فى مجال 
التسويق يبذل جهداً واضحاً لتعريف الكفاءة التسويقية ونحديد طريقة 
قياسها فى حين أن الباحث الذى يؤمن بأسلوب البحث العلمى يعضى فى دراسته 
7 


دون تعريف العوامل أو الظواهر تعريفاً دقيقاً ودون إخخضاع تلات الظواهر 
للقياس الككى فنجده يلجأ إلى الأوصاف الكيفية الى لا تستند إلى أساس 
رقمى الأمر الذى لا يسمح للباحث بتقدير معنوية النتائج التى يحصل عليها . 
؟ - يتيح الأسلوب العامى فى البحث الفرصة لاستغلال المعلومات 
المتاحة استغلالا أفضل حيث تستخدم النتائج الى بحصل عليها أحد الباحثين 
كأساس لبحوث يريها باحث آخر والسبب فى ذلك يرجع إلى أن الباحث 
العلمى يضمن دراسته وصفاً دقيقاً للعوامل التى درءمها والتعاريف التى وضعها 
لها وكيفية قياس تلا العوامل والطرق الإحصائية البى استخدمها فى محليل 
وتفسير تلك اليبانات الأمر الذى ييسر است. رار عملية البحث والدراسة . مثال 
“ذلك دراسة النسويق الى نهدف إلى تحديد أثر الإعلان على مبيعات 
إحدى الشركات » إذا اتبع الأسلوب العلمى فى إجرائها يمكن استخدام نتائج 
الدراسة كأساس لدراسة أثر الإعلان على مبيعات شركة أخرى فى نفس 


الظروف . 


أهداف اليج العلمى : 


إن الحدف الرئيسى للعلم هو فهم الظواهر المشاهدة . ومقياس الفهم 
هو القدرة على التنبؤ بالسلوك المستقيل للظاهرة » والقدرة على السيطرة على 
الظاهرة والتحكم فها. 

والفهم يعنى كشف العلاقات الى تقوم بين الظواهر الختافة . أن فهم 
السلوك الإنسانى يتأتى من كشف العلاقات الى تربطه بالظواهر الأخرى 
فالفهم يتم بعملية إدراك العلاقات بين الظواهر المراد تفسيرها وبين الأحداث 
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الى تلازمها أو تسبقها . إذن فهم سلوك المستهلكين فى السوق يتوقف على 
إدراك العلاقة ببن هذا السلوك من ناحية وبين ظواهر أخرى كسياسات 
الإدارة أو قراراتها » أو الظاروف الاجماعية والاقتصادية الى يعيش فيها 
المستبلكون وهكذا . ْ 


إن عنصر الفهم فى الموج العلمى يتوقف على تحديد أشياء ثلاثة : 

١‏ الظاهرة موضع البحث وهى هنا السلوك الإستهلاكى ويطلق عليها 
اسم المتغير التابع . أى المتغير الذى ,حدد تبعاً لظروف أخرى تعتبر مسئولة 
عن حدويه . فساولهالمستهلكين متغير تابع يتوقف على عوامل أخرى تسهم 
تحديده وتشكيله . 

؟ - العوامل أو الظروف الى تساعد على وقوع الظاهرة موضع الدراسة 
ويطلق عليها اسم المتغير المستقل . فإذا كنا ندريس سلوك المسبلكين 
مثلا ( متغير تابع ) فإن رفع أسعار السلع قد يؤثر عل هذا السلوك بشكل 
يجعل الأفراد يقلن الكمية الى يشترونها من السلع الى رفعت أسعارها . 
وبهذا فإن رفع السعر يكون قد تسبب فى تغيير سلرك المستبلكين . لذلك 
يعتبر رفع السعر متخير مستقل حيث أسهم فى تغيير أو إحداث المتغير 
التابع . 

م« الشىء الثالث الذى ينبغى تحديده لكى يكتمل الفهم والتفسير 
للظاهرة هو تحديد العلاقة الوظيفية بين المتغيرات التابعة من ناحية 
والمنغيرات المستقلة من ناحية أخرى ٠.‏ معنى آخر نحن نتساءل عن نوع 
التغيير واتجاهه الذى سيحدث على المتغير التابع إذا حدثت تغييرات معينة 
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فى التغير المستقل . إذ أنه لا يكنى أن نحدد المتغيرات المستقلة » 
والمتغيرات التابعة : بل يجب أن تحدد طبيعة العلاقة الى تربطهم » هل 
يؤدى زيادة السعر (متغير مستقل ) إلى زيادة نقص الطلب فى سوق معين 
(المتغير التابع ) ؟ هل يسبب تغبير سياسة إدارية معينة ( متغير مستقل ) 
إلى حدوث سخط وتذمر بين العمال ( متغير تابع ) ؟ وهكذا . إن الفهم 
الكامل للسلوك الإستهلا كى إذن وترقف على مدى قدرة الباحث على نحديد 
تلك العناصر الثلاثة : 


. المتغيرات التابيعة‎ ١ 
. المتغيرات المستقلة‎  ؟‎ 
. م« العلاقات الوظيفية بين المتخيرات التابعة والمستقلة‎ 


ولعل عدم وضوح هذه الحقيقة يعتير سبباً ريسينًا من أسباب تخلف 
الإدارة فى فهم حقيقة السلوك الاستملاكى . إذ فى كثير من الأحيان 
يحدث خلط بين المتغيرات التابعة والمتغيرات المستقلة من ناحية » ومن فاحية 
أخرى تفشل الإدارة فى إدراك حقيقة العلاقات بين أنواع التغيرات . مثال 
ذلك أن تقرر الإدارة خفض الأسعار ( متغير مستقل) على أمل أن يؤدى 
هذا إلى رفع الكفاءة التسويقية ( متغير تابع ) . ولكن فى بعض الأحيان 
لا يؤدى خفض الأسعار إلى زيادة المبيعات نظراً لآن الإدارة لم تتبين بدقة 
طبيعة العلاقات بين هذين التغيرين . 

إذن نستطيع القول أن الخطوة الأولى فى سبيل فهم الظواهر التسويقية 
وتفسيرها تفسيراً صحيحا » هى تحديد المتغيرات التابعة والمستقلة تحديدا 


صم 


دقيقاً » والعمل على اكتشاف نمط العلاقات بين هذه المتغيرات . 


إن الحخدف الثانى من أهداف امج العلمى فى دراسة السوق هو التنبق 
بأحوال السوق . ولا شك أن القدرة على التنبؤ تتوقف على مدى الفهم الذى 
تحقق لهذا السرق . إن التنبؤ مبنى على الفهم . أن التنبؤ معناه تصور 
الموقف الذى سيكون عليه الساوك الإنانى فى السوق ى فترة مستقبلة إذا 
حدثت تغيرات معينة فى السوق . وهذا التنبؤ يقوم على الإدراك الكامل 
الحقيقة العلاقات بين السلوك وبين المتغيرات المستقاة . إن الإدارة مها ى 
كثير من الأحيان معرفة ماذا سيكون موقف العمال إذا خفضت الأجور 
الإضافية » أو ماذا سيكون رد الفعل لدى المستهلكين إذا رفعت الأسعار؟ 
هذه الأسئاة وخلافها تصور بعض المواقف العادية البى نحد الإدارة نفسها 
فى حاجة إلى إجابات عنها . إن عملية الإدارة سهدف إلى محقيق نتائج معينة 
باستخدام الموارد المتاحة لها وأهمها الموارد البشرية . لذلك فإن عنصراً 
أساسياً من العناصر التى تحدد فاعلية القرارات الإدارية هو مدى تقبل 
الأفراد هذه القرارات » بمعبى آخر فإن القرارات الإدارية ياعتبارها المتخير 
المستقل تتوقف فاعايها على رد اافعل لدى العمال ( السلوك الذى يسلكونه) 
أى المتغير التابع . لذلك كان واجب الإدارة الأول هو التنبؤ بما سيكون عايه 
السلوك فى حالة ااذ قرار معين .: وهذا التنبؤ يساعدها فى اختيار القرار 
المناسب . إذ لو تنبأت الإدارة بأن العمال سوف يرفضون العمل ساعات 
إضافية إذا لم تتعدل فئات الأجر الإضاق » إذن مجال اتخاذ القرارات 
فوع تلك القرارات سوف يختاض عما لو كان التنيق يشير بأن العمال على 
استعداد للعمل فى الأوقات الإضافية بنفس الفعات المعمول بها الآن . 
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إن التنبؤ إذن هو ماولة تصور النتائج التى يمكن أن تحدث بناء على 
المعلومات الى توصانا إليها إذا تغيرت المواقف فى اتجاهات معلومة . 


وكا أن التنبؤ يتوتف على الفهم ويرتبط به » فإنه من ناحية أخرى 
يساعد على زيادة الفهم وتوضيح العلاقات واختبار صحة المعاومات اللى 
توصلنا إليها فى مرحلة التفسير. أى أنه إذا ثبعت صحة التنبؤات الى قامت 
بها الإدارة فى ال معين » فإن هذا ينض داليلا قوياً على صحة التفسير 
والفهم . فإذا تنبأت الإدارة بأن رفع أسعار بععض السلع سوف يؤدى إلى 
زيادة إقبال أصحاب الدخول المرتفعة على شرائها حيث ألما تصبح فى مركز 
اجّاعى معين » وإذا ثبتت صحة هذا التنبؤ » فإن هذا يتخذ دليلا على 
دقة وصحة التفسير الذى بتى عليه القرار وهو أن رفع السعر يجعل السلعة ى 
مركز متميز حيث برتبط استهلاكها بفئات الدخل الرتفعة وبالتالى يقبل 
أصحاب الدخول العالية على شراها . 


وعلى هذا نستطيع أن نقبم علاقة بين التنبؤ وبين اختبار صحة هذا 
: التنبؤ . إن التحقيق يعتبر جزعاً من عمليه الت'بؤ . ولذلك فإن التنبؤ الذى 
لا بمكن التحقق من صحته عملياً يصبح بدون معنى وتنغدم قيمته العملية 
كابياين لاتماذ القرارات الإدارية . لذلك فإن جميع التنبؤات يذبغى أن 
توضع موضع الاختبار والتحقيق قبل أن تتخذ أساساً لرسم السياسات 
واتخاذ القرارات . 


والمبج العامى كنا سبق أن أوضحنا لا يهدف إلى مجرد التفسير والتنيق. 
بل إن الحدف اللهاثى للمنبج العلمى فى الدراسة هو إتاحة الفرصة للتحكم 
و 


فى الظاهرة » أى السيطرة عليها . أن التحكم يعنى أن نعدد الظروف الى 
تؤثر على الظاهرة ونكيفها بطريقة تجعل الظاهرة تتجد فى الانجاه الارغوب + 
فى مجال السلوك الإنسانى يتخذ التحكم شكل توجيه الساوك فى ناحية 
بدل الأخرى على أساس تهيئة الظروف الملائمة اظاهرة لكى تتجه فى, 
هذا الانجاه . 


إن هدف توجيه سلوك المسبلكين فى اتجاه مزيد من الاسهلاك اسلم 
محددة ( وهذا تعبير عن التحكم فى السلوك ) » يم بتهيئة الظروف المناسبة 
بععبى آناول العوامل المزثرة فى السلوك بطريقة نمجعل انجاهه فى ناحية زيادة 
الشراء أمراً مكنا . 


ولا شك أن التحكم يتواف على الفهم «التنبق . إذ أن الفهم يساعد 
فى تحديد العوامل والعلاقات بينها ٠‏ والتنبؤق يحدد احمالات النجاح ق توجيه 
السلوك إذا تغيرت بعض العوامل فى اتجاه معين . وبناء على تلك المعلومات. 
يصبح فى إمكان الإدارة توجيه السلوك أى التحكم فيه . 

إن التعحكم فى سلوك المستهلكين لن بم إلا إذا تمكنها من تفسير هذا 
السلوك أى تحديد العوامل الى محدد حدوث هذ السلوك . 

تلك هى الأهداف الآساسية اعل . وى مجال دراسة السلوك الإسهلا كى, 
فإن أى تفسير لا يحقق تلك الأهداف لا بمكن اعتباره تفسيراً عاميًا . 

ولا شك أن البحث العلمى فى أى مال من الوالات لا بد وأن يعتمد 
على نظرية بوموعط1 تفسر الظواهر الختلفة بطريقة مبدئية وتعطى للباحمشه 
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مرص ونياسه ع أي 3 ب 5998 
العوامل المؤثرة على الظاهرة .. 

ويحوث التسويق لا بد لها من نظرية (أو نظريات) تسويقية تعتمد 
عليها وهنا يثور السؤال هل هناك نظرية تسورقية كاملة يمكن أن يستند 
إلييا باحثو التسويق ؟ 


يد ايت 


عصناء !18422 صذ رمعط1؟ 


نطور نظريات التسويق : 

يمكن الرجوع بدراسةنظريات التسويق إلى أوائل القرن الحالى فقد بدأ الاهيام 
بها حوالى سنة ١4٠6١‏ . ومنذ ذلك الوقت درا كنت المعلومات والحقائق عن 
القسويق وأصبحت دراسته ركنآ أساسياً من أركان دراسة إدارة الأعمال 
ولكن يلاحظ أن معظم هذه الدراسات كانت منصبة على :وصيف نواح 
ثلاثة فى التسويق هى منشآت التسويق أو الأجهرة القائمة بالتسويق أو 
الوظائف لأنواع الأنشطة الى يتضمنها مفهوم التسويق ٠‏ وثالئاً أنواع 
السلع اختلفة الى ينم تسويقها حيت كانت الدراسة تتبع مسير السلعة من 
وقت الإنتاج حتى تصل إلى الممهلك . ورغم وفرة الإنتاج والكتابات فى 
ميدان التسويق ف الإتجاهات ااثلاثة السابقة إلا أن الإهّام بالبحث عن 
أسس نظرية لاتسويق الم يجد نفس الرواج . وى هذا الموضوع 
اختلفت الآراء فبعض الكتاب يرى أن وجود نظرية تسويقية أمر مفيد 
ولازم بِيمًا برى البعض الأخخر أن مثل هذه النظرية وإن كانت مفيدة 
إلا أنه من الصعب بناءها على الأقل ف المستقبل القريب . 

وموضوع دراستنا هنا هو محاولة الإجابة على بعض الأسئلة الهامة 
مثل ما هى النظرية وما هى الوظائف الى تخدمها ؟ هل هناك داع لوجود 
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نظرية تسويةية وإن كان وجودها ضرورياً فا هى الشروط الى ينبغخى 
توافرها حى يتسنى بناء مثل تلاك النظرية . 


ما هى النظرية وما هى وظائفها : 


هناك تعريفات كثيرة للنظرية بردمءعط5 ولكن التعريف التالى يعتبر 
كافياً لأغراض هذه الدراسة . النظرية هى مجموعة من المفاههم ووصف 
للعلاقات بين هذه المغاهيم ونهدف النظرية إلى عحاولة وصف ظاهرة معينة 
وتحديد طبيعة وانجاه العلاقات بين العوامل المكونة لحا . والحدف من 
بناء النظرية هو الماعدة على تففهم سلوك الظاهرة بحيث يمكن التابؤ 
بهذا الوك مقدماً ومحاولة التحكم فيه وتوجيبه ى انجاه معين » فى مجال 
سلوك المستبلك مثلا تحاول النظرية أن تصف العوامل المؤثْرة على هذا السلوك 
وتبين طبيعة العلاقات بين هذه العوامل كأن تحدد النظرية الدخل الفردى 
ومستوى التعليم والمكانة الإجماعية مثلا على ألما أ محددات الاستبلاك 
ثم ترسم النظرية إتجاهات تفاعل هذه العوامل بحيث يمكن فهم سلوك 
المسبلك والتنبؤ به ععرفة مستوى دخله وتعليمه ومركزه الاجتماعى مثلا . 

وللنظرية وظائف أخرى بجانب تفسير الظواهر والمساعدة على التنبق بها 
والتحكم فيها فالنظرية تعتبر أساساً للبحث بالتعلم ف أى موضوع ب 
فالباحث يبدأ بمنه فى أى مشكلة وق ذهنه مجموعة من الأفكار والمفاهم 
تمثل نظريته الى تؤثر على طريقة اختياره ازاوية الى يبدأ منبا بحثه 
وطريقة اختياره للعوامل الى يةوم ببحتها ؟ا قد تؤثر على طريقة فهمه 
لانتائج وتفسيره لحا . كذلك لتطور التعليم فى أى موضوع ينبغى وجود 


/ام 


نظرية تفسر وتشرح وتكون أساساً للدراسة . كذلك بالنسبة للمدير ا مرف 
نيحد أنه يسير فى إدارته لعمله على هدى نظرية معيئة كونها لنقنه حى 
ولو لم يدربها هو شخصياً . 


تابع تعر يف الدظرية : 

بالنسبة ارجل الشارع تعنى كلمة ( النظرية ) ما يفيد عكس ( العمل 
أو الحقيى ) فكلمة نظرية تستعمل أحياناً لتفيد معنى الادعاء غير المؤكد 
أو المدعم بالحقائق . 


والفرق بين النظرية بردوءط]" والإفتراض هنعط ممبرةة أن الإفتراض عبارة 


عن سقاك عن حقيقة شىء ها بيها النظرية م بالتفسير دمن هصداص8 . 


النظرية فى الاستعمال العلمى: 

النظرية هى عملية تفسير منظم فهى عبارة عن مركب يصف طريقة 
عمل والعلاقات المتداخلة فى ظاهرة معينة . 

والسبب الذى من أجاه نحتاج إلى النظرية أن الحقائق للأسف لا تتكلم 
عن نفسها . إن الحقائق خافية ويازم مجهود لإبرازها إلى السطيح . 


شروط النظرية ابحيدة : 

النظرية ”ا عرفناها تخدم وظيفة التفسير وتمثل مرذجا لما يحرى فى الحقيقة 
لذلك بنبغى توافر بعض الشروط فى النظرية اللحيدة : 
4/4 


١‏ النظرية يجب أن تكون مبسواة يحيث يكن #ليلها ممتابعتها 
وكلما زادت واقعية النظرية بضم عدد أكبر من العوامل والعلاقات كلما 
تعقدت وقلت فاعليتها . 


؟ ‏ ينبغى أن تكون النظرية أقرب ما يكون لحقائق الظاهرة حى 
يمكن الاعتاد عليها وقد يبدو أن هذين الشرطين متعارضان وهذا حقيى 
إلى حد ما ولكن القدرة على التوفيق بينهما هى معيار النجاح ى تكوين 
نظرية نافعة . 


م ل أن النتائئج الى مخلص إليها الذظرية ينبغى أن تكون مستقاة تماماً 
عن التغيرات الى قد تحدث فى الفروض القائمة عليها النظرية . 


إزدياد الإهتمام بنظرية التسويق : 
لم يبدأ الاهتام ببناء نظرية تسويقية إلا منذ عهد قريب حتى بمكن 
القول أنه قبل سنة 144١‏ لم يكن هناك أى محاولات لبناء مثل تلك 
النظرية وحبى عهد قريب كان الاههام بالناحية العلمية والنظرية فى التسويق 
لا يتعدى تطبيق تعليات حركة الإدارة العلمية الى أدت إلى زيادة الإنتاج 

ف المصانع على عمليات التسويق . 
ومن أوائل الحاولات للبحث فى نظرية التسويق كتابات والترسكوت 
(هموء) لمعه للثط ععنلدت10 وكتابات ويليام رايل برلائعظه .ل دسفنالةالآ 
990و:) عن قانون جاذبية نجارة التجزئة «دمعغمنتحه© الماع 6ه «هة . 
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وقد ازداد الاههام فى السنوات الأخيرة بتطوير نظرية تسويقية وكثرت 
الكتابات المنشورة فى هذا الال وأنشئت الانحادات العلمية الى هدف 
للرويج لفكرة نظرية التسويق . 


هل يمكن وجود نظرية تسويقية : 

من الأسئلة الحامة الى يحب الإجابة عليها قبل الدخول فى تفصيلات 
بناء نظرية للتسويق هى إذا كان بناء هذه النظرية ممكنا ؟ فبعض الكتاب 
لم يعط هذه السؤال أية أهمية والبعض الآخر أولاه أهمية وأجاب عنه 
بعضهم بالثى والبعض الآخر بالإيجاب . ومن بين الذين يعتقدون أن وجود 
نظرية للتسويق أأمر غير مكن هتشينسون أ أمعصتطء +115 الذى يعتقد أنه 
لاسبيل امقارزة بين هدف العالم من البحث وراء المعرفة وبين هدف 
باحث السوق الذى يسعى وراء العملاء . كذلك جون جويك علمنه291 
الذى يرى أنه لا يمكن أن يصبح التسويق علما له نظرية وأن التفكير 
يخلاف ذلك إتما هو وهم . كادها يعتقد أن التسويق عباة عن فن 
وليس له أية دعائم علمية وأن النجاح فى التسويق لا يعتمد على نتائج 
البحث والعلم بقدر ما بتوقف على قوة الشخصية و«الاباقة . ورغم عدم 
إيمان مثل هؤلاء الكتاب بأنه فى الإمكان أن توجد نظرية تسويقية 


) ) لممعتمل ”لمستدعمية صق : ععمعلعو ه كه هماعط د81“ رممعمتط د85 .16.2 


.مو2 .م ردوود .271 .آهل رهصناءاتدكة 1ه 


( م ) لعولا م21 ممما عمتممور0 مممصزة .13 غعطع88 فمد طعتمكة .6 عمل 
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فإنهم لا ينكرون أن النظريات النامية فى علوم أخخرى كالاقتصاد وعلم 
النفس «الاجماع يمكن أن تفيد فى دراسة التسويق . ومن الأفكار 
الشائعة ضد إمكانية بناء نظرية تسويقية الفكرة القائلة بأن التسويق يتعلق 
فى الهاية بالمسبلك وسلوكه وهو متقللب وقابل للتغيير لذلك يندر أن توجد 
نظرية تستطيع التنيؤ بالسلوك الإنسالى . 


رون ناحية أخرى فإن بعض الكتاب يؤمن بجدوى وفائدة النظرية 
فى التسويق ولكنهم يبدون شكهم أن مثل تلك النظرية يمكن أن ترق إلى 
مستوى نظريات العلوم الطبيعية من حيث الدقة فى التنبؤ بسلوك الظاهرة 
موضع البحث بسبب صعوية تحديد قياس أغلب العوامل الداخلة فى مشكلة 
التسويق . 


وعلى النقيض من ذلك هناك بعض الكتاب الذين يعتقدون بإمكانية 
وجدوى وجود نظرية تسويقية من هؤلاء الكتاب بارتاز؟؛ وامدظ الذى 
ير أن التسويق يمكن اعتباره علم وفن . ولكن اعتبار التسويق فنا يغلب 
جانب العمل والأداء فيه ويبمل جانب المعرفة والفكر . والتسويق 
كعلم يتكون من مجموع المعرفة المتحصلة عن عمليات التوزيع بنظرياما 
وقوانينها ومبادثها » ويرد بارتلزعلى الإدعاء المشار إليه سابقاً بأذنكوين نظرية 
للتسويق غير ممكن بسبب تقلب سلوك المسهلك بقوله وإن كان هذا صحيحاً 
على المستوى الفردى إلا أن سلوك جماعات المستبلكين يتميز بقدر كاف 
من الثبات يسمح بإمكانية التنبؤ بهذا السلوك بقدر كبير من الدقة . 


) 1 م( رهمتعطامهم له لممستمل ر”عممعك5 ها ع8 ومناءطمدة8 م0" ,كاعاعد8 .1 
322-23 .هم رتؤوة ,2617 .آوبو 
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ويرى بومل امصدد8 2*2 أنه لا يوز القول بأن النظرية الاقتصادية 
أو نظريات علم النفس كافية لتكون أساساً لنظرية التسويق إذ أن للتسويق 
مشا كله اللاصة الى تبرر وجود نظرية خاصة به . 


بعض الأمثلة لنظرية التسوبق : 

. هناك عدد من المحاولات الحادة للق نظرية تسويقية فى هذا القسم 
نتناول بالبحث عدد من هذه المحاولات غحاولة التعرف على الانجاه الذى 
سلكه الباحث ومدى المساهمة الى قدمها لنظرية التسويق . 


نظرية ألدرسون : 
فى كتاب دمناع4 عحدء8 لصه «متحمطء8 عوصناء ا مد14 قدم ألدرسون 
نظرية مفيدة للتسويق . وفى مفهوم ألدرسون أن العلم هو البحث المنظم 
ثى ظاهرة من الظواهر الطبيعية وموك عصدد 2ه صمقع ملاع مذ بوإععلمه عط 
همءسستمصعطم لصعتفهم 1ه والعلم عند ألدرسون يتكون من جموعة القوانين 
والتعميات والمبادى* النظرية والحقائق الوصفية ونتائج التجارب الآساسية . 
ووظيفة العلم عند ألدرسون هى محاولة الإجابة على أسئلة هامة وبالتالى 


فإن وظيفة العلم فى التسويق هى الإجابة على الأسئلة الى تزيد معرفتنا 


)ه)( رمصنع امهل كه لدمتامل ,”رمع ط1” وصناء اه 8/1 زه غلم عط صه' رامصسحظ .لا 
.43-8 .مم .1957 ,231 .آمل 
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بمظاهر التسويق أو تؤدى إلى حسن استخدام الموارد فى تحقيق الأهداف 
التسويقية . 

وعلى وجه التحديد فإن أهداف العلم فى التسويق هى : 

١‏ - تفسير أسباب حدوث الأشياء فى التسويق بالطريمة الى نحدث 
بها مثلا تفسير سلوك المستهلك . 

؟ ‏ إكتشاف أنماط عملية أو علاقات وظيفية تسمح بعملية التنبؤ 
ما سوف يم . 

م عاولة إرساء قواعد التحكم فى ظاهرة التسويق . 

ونظرية التسويق فى رأى ألدرسون ينبغى أن تكون مبنية على حقائق 
تسويقية حتى يمكن أن تكون لها قيمة عملية ولكنه يرى أيضاً أن الرقت 
1 بحن بعد لمثل هذه النظرية الكاملة . 

وى رأى ألدرسون أن نظرية التسويق يجب أن تكون واحداً من جوانب 
علم عام للسلوك الإنسانى . وى تعريف ألدرسون فإن التسويق هو ملية 
التبادل بين مجموعة المستهلكي لمن ذاحية وجموعة الموردين من ناحية أخرى 
وحيث أن عمليات التسويق ثم أساسا بين أفراد من الناس لذلك فإِن 
تصوير أى مشكلة تسويقية لا بد وأن يكون ى إطار من الفهم للسلوك 
الإنسانى للأفراد والجماعات . 


0 


المدخل الوظيى للنظرية التسويقية : 


يمثل نظام التسويق حلقات أساسية تؤدى وظائف رئيسية تهدف إله 
توفير منتج نبال وتوصيله إلى المستبلك الأخير . «المدخل الوظيى لنظرية 
التسويق ينظر إلى جهاز التسويق ككل ثم يبدأ فى حصر الوظائف الحتلفة 
الى تؤدى فى نطاق هذا التنظم كنا أنه عم بدراسة التركيب التنظيعى 
[7وديناميكية التنظم . 


مراحل المدخخل الوظيفى : 
وات مويك نظام عمل ممناعة 1ه ممعادرة ٠١‏ 
؟ - محاولة معرفة كيف ولاذا يعمل هذا النظام . 


م« محاولة فهم أجزاء النظام وكيف يخدم المزء الكل وكيف يتأثر 
تركيب النظام بالوظائف الى يؤديما . 


- المدخل الوظيى يعتبر أن هدف التنظمم هو البقاء واو والإنتاج ‏ 


نظام التسويق 0 
و مجموعة من الناس ( بائعين ومشترين) ٠‏ 
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. مجموعة من الوسائل والموارده‎ ٠ 

“9 يعملون فى نطاق ظروف معينة . 

- مجموعات الناس مقسمة إلى مجموعات فرعية ترتبط بعضها ببعض 
من خلال بعض الحلقات واعمصدطه تمكن النظام من تحقيق وظائفه . 

ه- اللو المحيط بامجتمع يؤثر على تنظم التسويق ويتأثر به . 


وظيفة التسويق ممع سسا : 


تحقيق الثتقاء بين الطلب غير المتجانس والعرض غير المتجانس أى تحقيق 


التقاء بين رغبات الناس المتباينة وبين السلع والخدمات امختلفة المتاحة . 


تركيب التسويق لوكت 


يتأثر التركيب بنوع الوظيفة المطلوب أداتها » لذاك فهو منظم على شكل 
مجموعة من الحلقات الرئيسية كل منها تقرب المنئج خطوة من المتبلاك الأخير . 

والتنظيم مكون من يجموعة هن الوحدات كل منها ترتبط على الأقل بوحدة 
أخرى من وحدات التنظيم وحلقات الوصل هذه هى أساس التنظيم . 

ولكن السؤال هو ما الذى يجعل هذه الوحدات متصاة . ألما ليست 
عشوائية . السبب هو الأمل فى فرص استخلال مشتركة عصلقه ؟ه ممفهامعم»ظ 


كعتاتصدمءمممه أعاتقصر 
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والنظرية كا رأينا ترشد الباحث وتوجهه فى محال اخختيار العوامل كماطهةعه؟ 
النى يتخذها أساساً لدراسته وفى اختيار الفروض 5متطندمرقة الى يريد 


اختبار صحها . 
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٠.‏ ى 
اليا بالشا 


ب 3 

كوت الس 0-4 

ءات سيو 
2 


إن اتباع الأسلوب العلمى فى حل مشاكل الإدارة والتسويق أمر حيوى. 
وضرو رى » وتعتبر وظيفة مخطيط الدراسة التسويقية من أم العمليات الى 
يتوقف عليها تجاح الدراسة أو فشلها . لذلك فإن توفير الكفاءات المدربة. 
وإتاحة الوقت اللازم لإعداد خطة الدراسة يعتبر من الشروط الأساسية ى. 
البحث العلمى . 

والدراسة التسويقية ‏ شأنها شأن أى بحث علمى - يمكن أن تمر 
بعدة مراحل غتلفة منذ يبدأ التفكير فى مشكلة معينة تحتاج إلى حل, 
أو ظاهرة يراد تفسيرها إلى أن يتم التوصل إلى النتيجة المطلوبة . ويمكن. 
تحديد تلك المراحل فى الآلى : 

. تحديد الحدف من الدراسة‎ ١ 

؟ - تصميم وتنفيذ الدراسات المبدئية . 

# مخطيط وتنفيف الدراسات الأساسية . 


تحليل البيانات وتقدم التوصيات . 


إن الدراسة التسويقية هى أساس اتخاذ القرارات فى يجالات متعددة: 
من النشاط الإدارى » اذلك ينبغى أن تحاط بكل الضمانات الى تكفل 
سلامتها وجديّا حبى يمكن الاطمئنان إلى كدة البيانات والمعلومات الى 

44 


لخحطة عل منظمة وتجددة هما سيعى ان خصع مسن 0م سيره - 
إننا ننظر إلى الدراسات التسويقية على أمها جزء أساسى من العمل الإدارى 
وبالتالى فهى تحتاج إلى أن تمارس الإدارة بالنسبة ها وظائفها الأساسية من 
مخطيط وتنظم ورقابة شأنها شآن التسويق أو الإنتاج مثلا . 


٠6١ 


إن تحديد الحدف من الدراسة عثل نقطة البداية فى تصميم البحث 
ختيار عناصره وأساليبه . ويقصد بتحديد الحدف من_الدراسة أن يكون 
احث مدركاً ماما لطبيعة المهمة الى يطلب إليه القيام بها . فعند ما 
إجه إحدى الششركات بمشكلة هبوط مبيعاتها فى أحد الأسواق وتطلب إلى 
حد الباحثين دراسة تلك المشكلة فلا شلث أنه سيكون قى موقف صعب 
ناية إن لم يم تحديد هدف الدراسة بدقة . فقّد يكون الحدف ف الثال 
سابق هو مجرد تبين المركز النسبى للسلعة فى السوق ٠‏ تحديد أسباب هبوط 
نيعالت + أو التعف على :فضيلات المسهلكين بالنسية للسلعة وبديلاتهاء 
. التوصل إلى مجموعة من الهلول الى يمكن أن تخفف أو تمنع الاستمرار 
٠‏ هبوط رقم المببعات ٠‏ وقد يكون هدف الدراسة هو تحقيق النتائج السابقة 
نيعا . هذا التباين والتعدد فى الأهداف يجعل مهمة الباحث صعبة حيث 
ن اختيار أسلوب البحث ( تاريخى » مشاهدة » إستقصاء » أو نجريى)» 
ختيار العينة ع تحديد أساليب التحليل الإحصائى ء «اختيار الباحثين 
'ساعدين وغير ذلك من الأنشطة التلفة الى تنطوى عليها الدراسة ستختلف 
ختلاف الهدف من الدراسة . 

ويحب أن نؤكد هنا أن كلمة هدف» تحتاج بدورها إلى محديد 


١ 


دقيق بحيث لا يصير هناك محال للاختلاف أو اللبس . ويقصد بالمهدفه 
هنا « النتيجة المطلوب تحقيقها » . ونستطيع أن نذكر أن الأهداف فه 
الدراسات التسويقية يمكن أن تنقسم إلى ثلاثة فئات أساسية هى : 

١‏ الحصول على تفسير اظاهرة معينة من خلال التعرف على العلاقاته 
التبادلية بين جموعة من العوامل . مثال ذاك الرغبة فى الحصول على 0 
لظاهرة إقبال المستبلكين على شراء أجهزة التليفزيون حجم 7 بوصة رغم 
ارتفاع أسعارها عن الأحجام الصغيرة وازدياد استهلاكها هن التيار الكهربى ‏ 

٠١‏ - محاولة التعروف على السلوك المستقبل لظاهرة محددة » أى التنبؤ 
بها سيكون عليه مستوى الظاهرة ى فترة مستقبلة . مثال ذلك التنبؤ برقم 
امبيعات المتوقعة فى عام قادم » أو التنيؤ بمدى قبول المسّبلكين لسلعة 
جديدة تزمع إحدى الشركات تقديمها للسرق 

8 قياس أو تحديد مستوى ظاهرة «عينة فى وقت محدد . مثال ذلك 
قياس أثر الإعلان على مبيءات سلعة معينة فى سوق محددة » أو قياس 
مستوى الأسعار بالنسية لمع متأافسة أو التعرف على آراء وميول الم لكين 
ف فيرة معينة فيا يتعلق بسلعة محددة . 

تلك هى الأشكال العامة الثلاث الى قد يتخذها هدف الدراسة 
التسويقية ٠‏ وينبغى أن نلاحظ أنه ليس هناك ما يمنع من أن تتعدد 
أهداف الدراسة التسويقية الواحدة » ولكن المهم أن يتبين الباحث هذه 
الحقيقة ويعمل على هذيها 

إن أهمية تحديد الحدف من الدراسة التسويقية تنبع من صفتين 
أساسيتين الهدف : 


17 


)١(‏ أن الهدف يعتبر حرشداً وموجها للعمل والنشاط بحيث يساعد 
على تجميع وتكتيل اللتهود والموارد فى اتجاه محدد . 1 

(ب) أن الهدف يعتبر معياراً لقياس عدى نجاح الدراسة ى محقيق 
لنتائج المطلوبة . أى أن الهدف يتخذ أساساً لتقم الدراسة وتحديد كفاءة 
القائمين بها . 

لذلك نركز على اعتبار تحديد الهدف الخطوة الأولى فى تخطيط الدراسة 
التسويقية . وتقع مسئواية محديد هدف الدراسة على الإدارة طالبة الدراسة 
أى المهة الى ستفيد من نتائجها . 

واتذاذ الهدف كأساس لتصمم وإجراء الدراسات التسويقية يعتبر مدخلا 
أفضل من المدخل الذى يعتمد على ديد « المشكلة » . إن تعبير « مشكلة » 
لا يتمتم بنفس الدرجة من التحديد والوضوح الذى يتمتع به تعبير « هدف » 
إذ أن التعرف على المشكلة قد يكون هو ى ذاله مشكلة . مثال ذلك 
إذا لاحظت إحدى شركات المياه الغازية أن أرقام مبيعامها فى ارتفاع 
مستمر خلال السنوات الثلاثة الماضية كالاى : 


السنة | رقم المببعات للشركة )1١(‏ إجمالى مبيعات صناعة المياه الغازية 


وا «لدرءءء لا جنيه مصرى 11م 2 
ك5كوؤز ‏ اللجركده" 0 ١‏ لايق جاعم 
١ 1/‏ تدورء“للرة ( 2 تدر الاا١‏ د © 


بالنظر إلى :للك الأرقام قد لا ينضح لإدارة تلك الشركة وجود أى 
شكلة تتطلب إجراء دراسة تسو بقية . ولكن إذا كانت الشركة قد حددت 
لنفسها هدفاً هو الحصول على نسبة 17١‏ / من السوق ا حلى للمياه الغازية » 
1 


وإذا كانت قيمة مبيعات صناعة المياه الغازية فى السنوات الثلاث الماضية 
كا هى واضحة بالحدول السابق لاتضح لأول وهلة أنه رغم استمرار 
مبيعات الشركة ( ١‏ ) ف الارتفاع إلا أنها لا ترتفع بنفس المعدل الذى, 
كزيل بيه" مبيعالت” «العبتاعة كلها وأن الشركة قد فشلت فى جميع السنوات 
فى تحقيق هدفها الحصول على 7١‏ / من السوق المحلية . إذن هذا التصوير 
للوضع يمكن أن يفيد ى تصممم الدراسة التدويقية حيث يتحدد هدفها فى 
معرفة أسباب قصور مبيعات الشركة عن الزيادة بنسب أعلى » أو اكتشاف 
السائل المؤدية إلى نحقيق هدف الشركة أى الحصول على 0١‏ / من 
السوق الحلى . 

وبالإضافة إلى السبب السابق لتفضيل اتخاذ الأهداف كأساس لإجراء 
الدراسات التسويقية بدلا من ١‏ المشاكل » - وهو عدم وضوح 
المشكاة أو عدم تبينها أصلا ‏ فإن هناك سبب آخر لهذا التفضيل أنه يمكن 
الاتفاق على هدف أو أهداف حددة للدراسة التسويقية بين الأطراف المعنية 
فى حين يصعب الاتفاق على تحديد للمشكلة مثال ذلك إذا لاحظت الشركة 
الشرقية للدخان هروط مبيعانم! من سجاير البلمونت بشكل مطرد » 
فقد تتعدد الآراء فى تحديد المشكلةء هل المشكلة هى اتخفاض جودة السيجارة » 
ظهور سلعة بديلة يحودة أعلى » تغير عادات التدخين ٠‏ فرق السعر بسيط 
بين البلمونت وكليوبائرا وهى سيجارة أطول وأفضل . .. الخ . أى أن 
الاتفاق على تحديد مشكلة بعينها يمكن أن بعزى إليها سر اتخفاض المببعات 
قد يكون صعب » الأمر الذى يعرقل الدراسات التسويةية ويشتت جهردها. 
على العكس من ذلك فإن اتباع مبدأ الأهداف يجعل الأمر أسهل نسبياً 
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انخفاض مبيعات البلمونت فى تحديد أسباب اتخفاض المبيعات ء أو اقتراح 
وسائل تنشيطها . وما يحدر ذكره هنا أن إجراء الدراسة المبدثية قد يساعد 
على تحديد أفضل للمشكلة أى أن محديد المشكلة قد يتطلب إجراء 


خراسنات مبدقية ٠‏ 


تصيي نف الراس اللرئية 


إن تحديد الحدف من الدراسة التسويقية يساعد الباحث على تكوين 
فكرة عامة عن موضوع الدراسة وطبيعة العوامل المؤثرة ى الظاهرة موضع 
لبحث . ولكن هذه الفكرة العامة قد لا تكون كافية كأساس لتصمم 
الدراسة الفعلية وتحديد أنواع البيانات اللازمة واختيار حجم العينة 
وأساليب الدراسة والبحث. لذلك يجد الباحث نفسه ى أغلب الأحيان ق 
موقف يتطلب إجراء دراسات مبدئيه قمل الدخول ى تفاصيل الدراسة 
الأصلية . ! 

والهدف من الدراسة المبدئية هو زيادة وضوح الرؤية للباحث من حيث 
الوضبول: إلى : تخديك أدق للظاهرة موضع البحث © وتحديد العوامل الأساسية 
المزثرة على تلك الظاهرة » ثم توضيح نطاق الحث ودرجة الشمول المطلوبة 
فيه . وعلى أساس تلك الدراسات المبدئية يمكن وضع خطة البحث الأصلية . 

وتنقسم الدراسات المبدئية الى مراحل ثلاثة 

. تحليل الموقف أو الاستطلاع‎ )١( 

( ب ) الدراسة العهيدية . 

( ج ) تحديد المشكلة ونطاق الدراسة . 


: تحليل الموقف أو الاستطلاع‎ )١( 


عندما يعهد إلى أحد الباحثين القيام بدراسة تسويقية » فالخطوة 
لأول الى يقوم بها هى تحديد الهدف من الدراسة كما أوضحنا . ثم يبدأ فى 
جملية نحليل_للموقف العام المحيط بالظاهرة موضع البحث . ويقصد بتحايل 
الموقف هو استطلاع عام وسريع للظروف اخيطة بالظاهرة » العوامل المؤثرة 
فيها بالإضافة إلى ديد لموقف المشروع وظروفه وإمكانياته . أى أن 
الاستطلاع ينقسم إلى قسمين ٠‏ داخى وخارجى . الاستطلاع_الداخل 
ينصب على إمكانيات المشروع » أهداف الإداة وسياستها ء واللخطط والبرامج 
الموضوعة ومدى تحققها . يما ينصب الاستطلاع الخارجى على مجميع ببانات 
سريعة عن موقف السوق » حالة النافسة ء» اتجاهات الاسنهلاك » 
ومستويات الأسعار بالإضافة إلى الاتجاهات الاقتصادية والسياسية العامة 
الى قد تنعكس آثارها على الظاهرة موضع البحث . 


رمثال ذلك حين تعتزم شركة إيديال الصناعية إنتاج موذج جديد 
من الغسالات الكهر بائية الأوتوماتيكية » ما هى أنواع البيانات الاستطلاعية 
الى تحتاجها قبل الشروع فى دراسة تسويقية مفصلة ومتعمقة عن احمالات 
قبول السوق المصرية لهذا النوع من الغسالات ؟ القائمة التالية توضح مثالا 
لبعض البيانات الى يسعى تحليل الموقف أو الاستطلاع إلى الحصول 
عليها للد 

)10( المصدر : فممعهتاممة : طعععع8 هستاءطتد4ة ,ععتولة .م مطمل 
رفوتي .مم روووة رللمتة تددم : ]2 بكلاتات لممنعاومظ .عع كمد .ملع عمجم 


ا 





- معلومات عن ا مشروع : 
١‏ - معدلات نمو الشركة وتاريخها فى السوق . 
؟ - التنظم الإدارى للشركة . 
*« - مركز الشركة فى السوق وقوتها التنافسية . 
المركز المالى والطاقة الإنتاجية المتاحة . 
معلومات عن الصناعة والمنافسة : 
١‏ - الموقف العام للصناعة وانجاهات العو فيها . 
 *‏ تطور المبيعات والمنتجات فى الصناعة . 
م« المشاكل الأساسية البى تواجه الصناعة ‏ مثلا عدم توفر الكفاءات 
بشرية اللازمة » أو عدم انتظام ورود المواد اللخام . . . 
- العوامل الأساسية المحددة للطلب على منتجات الصتاعة - عوامل 
رسمية » عوامل اقتصادية أو اجماعية . 
معلومات عن منتجات الشركة : 
٠‏ خط منتجات الشركة ومدى تكامله . 
؟ ‏ مستويات الحودة لمنتجات الشركة بالقياس لمنتجات المنافسين . 
ب السلع والمنتجات البديلة أو المنافسة . 
ع - مقارنة الأسعار للسلع التلفة . 
ه - أنراع الخدمات الى تقدمها الشركة للعملاء ( ضمان » إصلاح » 
صيانة ) . 


١4 


معلومات عن السوق : 


١‏ الأهمية النسبية للسوق امحلى وأسواق التصدير. 

. التوزيع الحغراق للسرق‎ ٠ 

8 من هم فئات المستهلكين الأساسيين . 

4 - دوافع الشراء الأساسية والاستخدامات امختلفة لمنتجات الشركة . 
ه ‏ اتجاهات السوق بالنسبة لمنتجات الشركة . 

؟ - أساليب ومنظمات التوزيع المستخدمة . 

٠‏ الأهمية النسبية لنجارة القطاعى أو احملة فى توزيع منتجات الشركة. 
م - أساليب الترويج المتبعة . 


4 - هوامش الربح عند كل مستوى من مستويات التوزيع . 


بتجميع تلك البيانات وأمثالها يصيح فى استطاعة الباحث تكوين وجهة 
لر شاملة عن موضوع البحث ويتمكن من تقدير الموقف تقديراً سليماً 
.يساعده ذلك على الاستدرار فى كل مراحل الدراسة التالية بثقة أكبر 
معرفة أدق بالعوامل المثثرة على الظاهرة والظروف المحيطة با . و 
ن نذكر أن أهمية هذا التحدلى أو الاستطلاع :زداد فى حالة امرك 
خخارجيين بإجراء الدراسات التسويقية لمشروعات #تلفة إذ يصبح التعرف على 
كل مشروع بما له من ظروف وإمكانيات خاصة أمر ضرورى حى 
يستطيع الباحنون القيام بعملهم . ولكن هذا لا يعنى أن الاستطلاع 
غير مهم إذا كان القائمون بالبحث هم من بين العاملين بامشروع إذ برثم 
إفتراض معرفهم بظروف الشركة ويشاكلها إلا إنه عند القيام بدراسة 
تسويقية متخصصة تهدف إلى تحقيق هدف معين » فإنه ينبغى إجراء هذه 


١4 


لاستطلاعات لتحديد مجالات العمل وترتيب الأواويات وتركيز البحث ق 
نواحى المحددة . 
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رب) الدراسة القهردية : ', 57 

قد يحتاج الباحق قبل الشروع فى الدراسة التسويقية الأساسية أن 
نحقق من بعض العلومات الى تجمعت لديه فى الاستطلاعات الى قامبها » 
و أن يختبر صمة بعض الفروض المبدئية الى سيبنى عليها تصمم دراسته» 
و أن يستزيد من المعلومات فى بعض التواحى: لذلث فإنه قد يحتاج إلى 
جراء دراسات تمهيدية تنطوى على دراسة وتحليل كل الدراسات السابقة 
اتعلقة بموضوع دراسته » إجراء مقابلات متعمقة مع الأشخاص الذين 
عتقد أن مم اتصال أساسى بموضوع الدراسة .. إن_الهدف_الأساسى من 
لدراسة القهيدية كما أوضحنا هو اكتشاف فروض جديدة لتفسير الظاهرة 
أو اختبار صلاحية بعض الفروض الى تكونت فى امرك الاستطلاعية . 

مثال ذلك إحدى الشركات اللمنتجة للمأكولات والأطعمة المحفوظة 
بدأت دراسة تسويقية لاختبار أثر تغيير العبوة المستخدمة -الياً (وهى من 
لقصدير ) فى حفظ المنتجات التلفة وإحلال عبوات زجاجية محلها . كانت 
الشركة تعتقد أن استخدام العبوات النجاجية سيؤدى إلى زيادة المبيعات 
اعم احّال زيادة السعر نظراً لأن المستهلك سيعيد استخدام العبوة القارغة 
فى أغراض منزلية مختلفة . وبعد الدراسة الاستطلاعية ونجميع البيانات 
المختلفة المتاحة عن الشركة والسوق والسلع البديلة والمنافسة وجدت الشركة 
أن الاستمرار فى الدراسة لتقدير أثر تغير العبرة على المبيعات يتوقف أساساً 
على صحة الفرض القائل بأن المستبلاك يعيد استخدام العبوات الزجاجية 
16 


للأغراض المازلية ٠‏ لذللك تقرر إجراء دراسة تمهيدية تهدف إلى التحقق. 
من صحعة هذا الفرض . وكان أسلوب الدراسة المهيدية يستند إلى قيام 
مجموعة من الباحثين بزيارة عينات مختارة من المازل ومشاهدة المطبخ 
ومعاينة مدى استخدام تلك العبوات الزجاجية فى الأغراض المنزلية » وكان 
الشق الثانى من الدراسة عبارة عن صعيفة استقصاء طلب إلى عينات من 
السيدات المرددات على اجمعات الاستبلا”كية استيفائها بهدف التعرف على, 
آزائن صوص استعمال العبوات النجاجية الفارغة ى أغراض التخزين 
وكانت نتائج هذه الدراسة المهيدية مؤكدة للفرض وبالتالى تقرر الاستمرار 
ف الدراسة التسويقية . 


( ح) تحديد المشكلة ونطاق الدراسة : 

إن المعلومات الى تجمعت لدى الباحث من خلال مرحلى الاستطلاع 
والدراسة القهيدية يمكن الآن تركيزها فى شكل عدد من الفروض. 
الأساسية عن : 

١ (‏ ) العوامل المؤثرة على الظاهرة . 

( ب) طبيعة العلاقات بين تلك العوامل . 

إن المشكلة الأساسية يصبح فى الإمكان تحديدها بدقة كا أن المحاول 
البديلة التلفة يمكن تصورها بعد تركز المعلومات المتاحة فى شكل سلسلة 
من الفروض ومناقشتها موضوعاً . واحالة التالية تصور مثالا عملي على كيفية 
تحديد المشكلة ونطاق الدراسة بالإفادة من المعلومات المتجمعة من الاستطلاع 
والدراسة العهيدية . 
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حالة عملية : 

كان من نتيجة التوسع العمرانى بمدينة القاهرة فى السئوات الآخيرة 
والاتجاه إلى إنشاء مناطق سكنية فى الضواحى أن بدأت بعض الأسواق 
المتكاملة فى الظهور 'خدمة سكان هذه المناطق . 

وقد اقترح أن تقام منطقة تجارية متكاملة تضم مجمعاً استهلا كيآ 
موذجياً » مكتب بريد وآخر للتلغراف والتليفون » صالون حلاقة للرجال» 
محل مخبز وحلوانى » صيدلية » محل لعصر الفواكه والشروبات المثلجة » 
عل كواء ومصبغة ‏ على أن تلحق هذه المنطقة التجارية ضمن حى 
سكنى جديد قى ضواحى القاهرة . وقد اقترح مدير الفروع بالشركة 
التجارية المصرية وهى شركة تمتلك عدداً من المتاجر المتخصصة فى بيع 
ملابس السيدات والرجال الخاهزة ‏ أن تفصح الشركة فرعاً ها بتلاث المنطقة 
السكنية الحديدة . وقبل الخاذ قرار فى هذا الموضوع رأى رئيس 
مجاس الإدارة أن يطلب إلى ٠‏ المركز القؤى للدراسات التسويقية » إجراء 
دراسة دف إلى محديد الوق المحتمل لمنتجات الشركة حى يستطيع 
اختيار حجم الحجر وطاقته الببعية . وأبعد ذراسة دقيقة لظروف الشركة 
التجارية المصرية ومنتجانها ومستويات الحودة الى تقدمها ٠‏ سياسها 
التسويقية » والمنافسة القائمة » قرر خبراء المركز تجميع المعلومات التالية : 


١‏ تسهيلات المواصلات بين المنطقة السكنية الحديدة ومنطقة 


.وسط القاهرة . 
؟ ‏ عدد المبانى المقامة بالمنطقة وإجمالى السكان بها وبالمناطق 
القريبة متها . 


م متوسط الدخخل للأسرة فى تلك المناطق . 
ول 


- معاومات من مموات النشاط التجارى فى المناطق القريبة مما 
عدد المخاجر ؛ حجم الفو ى المتوسط » التشكيلة المعروضة » مستويات 
الحودة والأسعار) . 

وبالإضافة إلى تلك المعلومات قام الخبراء بإجراء عدد من المقابلات 
مع مصم المشروع وأصصاب المتاجر بالمناطق القريبة » المسئولين بالغرفة 
التجارية » وعينات من المستبلكين فى المنطقة . ونتيجة هذه المعلومات 
والدراسات المهيدية أمكن للخبراء أن يحددوا مجموعة من الأمئلة الأساسية 
التى تحتاج إلى إجابة : 

١‏ ما هى حدود المنطقة السكنية الى يخدمها المشروع اللحديد ؟ 

سافااهى النسبة من سكان تلك المنطقة الذين يمكن اعتبارهم 
مشتر بن محتملين للمتجر المقترح للملابس الحاهزة ؟ 

- أين يشترى السكان ملايسهم الماهزة الآن ؟ 

ه ما هى مستويات السعر » درجة الحودة » والتصميات الى 
يفضلها سكان المنطقة حالياً ؟ 

5 - هل يتوقع أن يقوم سكان المنطقة بشراء احتياجامهم من 
الملابس الخاهزة من نفس المكان الذى يشترون منه مواد البقالة والسلع 
الاسبلاكية الحفيفة كالسجاير والحخلوى ؟ 


يعد هذا التحليل تمكن الخبراء من تحديد المشكلة الأساسية فى هذه 


الدراسة وهى موضوع السؤال رقم 502) أى و مدى قايلية سكان المنطقة ” 


لتغيير عاداتهم الشرائية بشراء ملايسوم الداهزة من المنطقة التجارية الحديدة 
بدلا من المنطقة التجارية الرئيسية بوسط القاهرة » . 
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إن تحديد المشكلة بهذا الشكل يساعد ولا شلك على توجيه الدراسة فى 
الاتجاه الصحيح وعلى هذا الأساس فقد تقرر إجراء دراسة على مرحلتين 
تتوقف المرحلة الثانية مهما على نتائج المرحلة الأولى كالآتى : 
المرحلة الأول : إجراء دراسة لتحديد ما إذا كان المستهلكين ى هذه 
المنطقة السكنية الحديدة على استعداد لشراء الملابس ى 
ذات الوقت الذى يقومون فيه بششراء المأكولات وغيرها 
من السلع الاسهلاكية ؟ 
المرحلة ااتانية : محديد السوق امحتمل لملابس الرجال والسيدات ى تلك. 
المنطقة المقترحة . 
إن إجراء الدراسة التسويقية بالطريةة السابقة يذكرنا بمشكلة السوق. 
الحديد التى أقيمت بدينة الإسكندرية عام وه19'' حيث نقلت بعض 
أجزاء السوق القديم ( سوق المدان ) إلى منطقة جديدة تحتوى على عدد 
من المتاجر الْوذجية على طريق الكورنيش أمام مبنى كمة الإسكندرية . 
وكان الفرض الذى تم على أساسه هذا الإجراء أن المسبلك سوف يفضل 
الشراء من المتاجر اللخديدة على التسوق من المتاجر القديعة وللأسف لم تتم دراسة 
مدى حعة هذا الفرض قبل تنفيذ المشروع الأمر الذى أدى إلى خسائر 
جسيمة حين ثبت أن المسبلك لم يكن على استعداد لتغيير عاداته وسلوكه 
الاس ملا كى واسستمر على تعامله مع متاجر السوق القديم الى ظلت تقدم له 
نفس الخدمات المتكاملة نغ اقتطاع جانب مما ونقله إلى السوق الحديد . 
1 6 قام هذه الدراسة فريق من طلبة كلية التجارة مجامعة الإسكندرية تحت إشراف الد كترر 
أحمد فؤاد شر يف والدكتور عبد المزيز الشر بيى واشترك المؤلف فى إجرائها . 
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الفصل) الثالتك 
تيل تنفيل دري الأماسنة 


إن جودة الدراسة التسويقية ودقة النتائج التى تتوصل إليها :توقف إلى 
حد بعيد على مدى الدقة فى #طيط الدراسة وتنفيذها طبقاً للخطة الموضوعة . 
ولا شك أن جانباً أساميياً من أسباب فشل البحوث التسويقية قى مصر وعدم 
استطاعة أجهزة ومراكز البحث التسويى إقناع الإدارة المصرية بأهمية 
خدماتهم إتما يرجع إلى التسرع فى إجراء الدراسات التسويقية والتعجل فى 
الحصرل على نتائج سريعة » وعدم توافر الوقت اللازم للتخطيط والتنظيم 
الموضوعى للبحث . 

إن وضع خطة للدراسة النسويقية لا تختاف فى أماسها عن وضع 
خطة لأى نشاط آخر سواء فى مجال التسويق أم غيره من مجالات الإدارة. 
والخطوات التالية تمثل التطور المنطق الذى يمكن إتباعه قى إعداد بحوث 


. تحديد الهدف الباشر من الدراسة‎ - ١ 
. ؟ ل محديد أنواع البيانات اللازمة‎ 

* - تصميم صعائف الاستقصاء . 

غ - الختيار العينات . 


هو تجميع البيانات . 

5 ل نجهيز البيانات وتبويبها . 

. تحليل البيانات واستخلاص النتائج‎ - ٠ 

8 - تقديم تقرير البحث . 

أولا - الحطوة الأول فى رسم خخطة بحث التسويق هى تحديد الحدفه 
لباشر للبحث وزطاقه » وقد أوضحنا أن هذه ' الخطوة تتم كنتيجة لإنهاء 
لاستطلاع والدراسة القهيدية . من ناحية أخرى فإن تحديد الهدف ونطاق. 
لبحث يساعد على إجراء الخطوات التالية . 

ثانيً ‏ تحديد أنواع المعلومات اللازمة لإجراء الدراسة . وتختلف أنواع 
لبيانات الى نحتاج إليها الدراسات التسويةية إلا أنها يمكن أن تنقسم 
صفة عامة إلى ثلاثة أنواع : 

. بيانات تارخية‎ - ١ 

؟ ‏ بيانات استقصائية ( مجمع من الأفراد بطريق الاستقصاء) . 

م ل بيانات نجريبية . 

والبيانات التاريخية هى الى تتوافر للباحث نتيجة لعمليات المشروع 
السابقة فسجلات ودفاتر المشروع تحتوى غالباً على بيانات على جانب كبير 
من الفائدة فى الدراسات التسويقية . مثال ذلك أرقام المبيعات » معدلاته 
و الأرباح » التوزيع الحغراق للمبيعات » بيانات التكاليف «الييانات 
لمالية . وبالإضافة إلى البيانات الخاصة بالمشروع هناك أنواع عديدة 
من البيانات التاريخية التى هم ياحتى الآتسويق والى تنشرها هيئات 
متخصصة وأجوزة حكودية مثل إحصاء اسكان » إحصاءات الإنتاج 
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الصناعى » إحصاءات الدخل ولتوزيع تطورات التجارة الخارجية " 
وموقف ميزان المدفوعات . هذا بالإضافة إلى نتائج البحوت والدراسات الى 
تجريها هيئات ومراكز البحث العلمى المتخصصة مثل دراسات ميزانية الإسرة » 
دراسات استهلاك القوى الكر ربائية وأوزيع السكان بين المهن التافة . 
أما البيانات التجريبية فوى الى يحصل عليها الباحث من خلال التجربة 
العلمية . والتجربة هى عملية يخلقها الباحث لكى يحصل على بيانات مكنه من 
الوصول إلى نتائج أو خلاصات خالية من الغموضص فيا يتعاق بالمتغيرات موضع 
البحث . فقد يحرى الباحث تجربة لاختبار أثر لون العبوة على المببعات من سلعة 
معينة » وقد ثم تجربة عدة منافذ للتوزيع لاختيار أنسبها لسلعة محددة . 

ولا شك أن البيانات التاريخية تمثل مصدراً أساسياً للمعلومات فى الدراسات 
التسويقية كما أن ميل الباحثين إلى إستخدام الطرق التجريبية فدراسات التسويق 
بدأ فى الازدياد نسبياً . إلا أنه بيمكن القول بصفة عامة أن البيانات 
الاستقصائية هى أهم أنواع البيانات على الإطلاق فى دراسات التسويق . 
ومصدر البيانات الاستقصائة هو و المستقصى منه » أى الشخص الذى يزود 
الباحث ببيانات ومعاومات عن موضوعات البحث . 

أساليب جمع البيانات الاستقصائية : 

إن الإجابة على السؤال ٠‏ كيف نحصل على معلومات من شخص معين؟ ١‏ 
تجد طريقها على الفور من خلال تجاربنا اليومية فى حياتنا العادية . إذا أردنا 
أن نعرف شيئاً عن شخص معين فالوسيلة إلى ذلك هى : 

. أن نتوجه إليه بالسؤال‎ ) ١١ 

رب) أن نلاحظ تصرفاته وأعماله ( أو نتائج هذه التصرفات والأعمال ) 
فى ميدان السلوك المطلوب معرفته . 

١/ 


والدراسات التسويقية لا تختلف فى أسلوب مجميع بيانامها عن تجارب الحياة 
العادية . إذ يستخدم الباحثون أسلوبين أساسيين فى الحصول على البيانات 
من الأفراد والخماعات هما أسلوى الاتصال » والملاحظة . 
لتر ١‏ ولق 


د" 


راع الاتصال بالفرد موضع السؤاك : 
ختلف وسائل الاتصال بالأفراد للحصول على بيانات ومعلومات «نهم . 
فالباحث يستطيع الحصول على ما يريد من معلومات من الفرد خلال 
مقاباة شخصية » أو خلال اتصال تليفؤى » وقد يرسل الباحث إلى 
المستقصى منه صعيفة استقصاء بالبريد ويطلب إليه استيفاء ما با من 
أسئاة » كما قد يكون الباحث جماعة مستمرة من الأفراد يم الاتصال بوم 
فى فيرات دورية للحصول على معلومات . 


المقابلة الشخصية : 

المقابلة الخشصية هى اجماع بين الباحث ( أو مساعده ) وبين الشخص 
المطلوب الحصول على معاومات منه . ويتم توجيه الأسئلة مواجهة . وموحة 
المقابل (الباحث ) هى أن يتصل بالمستقصى منه » ويوجه إليه الأسثلة امحددة 
ثم يقوم بتسجيل الإجابات. وتسجيل الإجابات قد يم أثناء المقابلة أو بعدهاء» 
ولكن بغض النظر عن كيفية التسجيل وميعاده إلا أن المسثولية عن دقة التسجيل 
والأمانة فى نل آراء المستقصى منه دون نحريف أو تبديل تقع على الباحث أولا 
وأخيراً . وفى مال الدراسات التسويقية تتباين أنواع المقابلات الشخصية طبقاً 
لطبيعتها . ونستطيع أن تيز بين نوعين أساسبين منهما كالائى : 
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أنواع المفابلات الشخصيه" 


مقابلة غير موجهة 


للم 22 ملم 


عياش فورمي ره مباشرة غير مباشرة 


المقابلة الميجوة هى الى يم إعداد يفة استقصاء بها أسثلة محددة 
وتستخدم تلك الصحيفة أساساً لإدارة المناقشة أثناء المقابلة وترجه الأسئلة 
خلانها من واقع صصحيفة الاستقصاء وينفس الرتيب الوارد جها . 

أما المقابلة غير المهجهة فلا يتم إعداد صحرفة استقصاء لها » وتدور 
المناقشة أثناءها دون ترتيب محدد للموضوعات . 

من ناحية أخرى فالمقابلة سواء كانت م«وجوة أم غير موجوة » قد تكرن 
مباشرة حين يكون الهدف من المقاباة وتوجيه الأسثلة واضح ومعاوم لا+ستقصى 
منه » وقد تككون المفابلة غير مباشرة حين يى الباحث عن المستقصى منه 
الحدف الحقرى للمقابلة . 

المقابلة الموجهة المباشرة. : 

فى هذه الخالة بم توجه أسئلة محددة مدبقاً إلى المستقصى منه ببدف 
الحصول على معلويات أو حقائق . فإذا رأت شركة النصر للتليفزيون أن 
تتعرف على اتجاهات العملاء بالنسبة لاماذج الختلفة من أجهزة التليفزيون » 
فقد ينم إعداد صعرفة استقصاء #توى على مجموعة من الأسئلة المباشرة حول 
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دا الموضوع .. وتصيح مهمه المثابل ( الباحت ) الك يوجه الاسثلة 
ستقصى منه بنفس ترتيب ورودها فى قائمة الأسئلة . وفيا يلى الأمثلة على 
الأسئلة : 





أى من الماذج المصورة فى هذا الكتيب أقرب إلى الموذج الذى 


تمتلكه ؟ 
( أعرض الكتيب ) 


أى من تللك الماذج تحبها أكثر ؟ 


( أعرض الكتيب ) 
مميذج ١‏ تموذج ” تموذج م 
عوذج 03 نمودج ن عوذج 31 


- ما هى مهنتك ( أو مهنة زوجك ) ؟ 
- كي فى تقديرك كان متوسط دخلك ( أو دخل زوجك ) فى العام 


الماضى ؟ 
أقل من 0 جليه 
من دمهة 44لا جله 


من 444-106٠‏ جنيه 
من ١144-6٠‏ جليه 
من وو٠ة|ا‏ فأكر 


ا سسسب بات 


مزايا المقابلة الموجهة'المباشرة : 

. ضمان الحصول على إجابات للأسئلة فى تسلسل محدد مسبقاً‎ - ١ 

؟ - ضهان التغلب على مشاكل سرء الفهم والنفسير نظراً لتحديد الأسثلة 
قبل المقايلة بوقت كاف . 

م« يمكن ترية قائمة الأسئلة ى دراسات تمهيدية قبل تطبيقها على 
المستقصى منهم . 

نظراً لأن نفس الأسئلة توجه إلى كافة المستقصى مهم بنفس 
الترتيب » يمكن التحكم فى المقابلة وإبعاد أثر أى عوامل خارجية ناشئة 
عن صفات وخصائص المقابل . 

ه ‏ هذا النوع من المقابلات لا يتطلب خبرة أو كفاءة عالية من 
جانب المقابل . 

5 - سهولة تفريغ الإجابات ٠‏ وتبويها وتحليلها حيث تأخذ مط 


واحد منتظم ٠‏ 


عيوب المقاباة الموجهة المباشرة : 
١‏ قد تكون هناك مشاكل فى تحديد كلمات الأسئلة واختيارها 
بطريقة تتفادى الغموض أو اللبس . 
؟ - قد يصعب (أو يسنحيل ) الحصول على معلومات حقيقية وصرحة 
عن دوافع ورغبات المستقصى منه حيث بميل الأفراد إلى إخفاء جوانب 
كبيرة من تصرفاتهم ودوافعهم الحقيقية » وى بعض الأحيان قد لايستطيعون 
التعوف هم أنفسهم على تلك الدراقع . 
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المقابلة غير المرجهة المباشرة : 

هذا النوع من المقابلات يختاف عن المقابلة المرجهة حيث لا يزود 
المقابل بصحيفة استقصاء محددة الأسئلة »ع بل يعطى توجيبات عامة عن 
طبيعة البيانات المطلوبة » ويترك للمقابل حرية اختيار الأسئلة المباشرة 
وصياغتها بالطريقة الى يراها مناسبة للموقف . وفى غالب الأحيان تستخدم 
الأقابلات غير الموجهة المباشرة فى الدراسات المهيدية يدف التوصل إلى فهم 
أوضح لطبيعة المشكلة موضع البحث ونحديد نطاق البحث والدراسة . 

مثال ذلك إذا كانت إحدى الشركات تبحث إمكانيات إنتاج وتوذيع 
نوع جديد من الغمالات الكهربائية الأوترماتيكية » فقد يكون أسلوب 
المقابلة غير الموجية المباشرة هو أنسب الأساليب للتعوف على وجهات نظر 
الأفراد الذين بمتلكون مثل تلك الغسالات فعلا وما هى أنواع المتاعب الى 
تواجههم فى استعماها ومقترحاتهم فى سبيل التحسين والتطوير . 

من ناحية أخرى فهذه الطريقة تفوق المقابلة الموجوة ى أنها أكثر 
قدرة على الحصول على بيانات عن الدوافع والرغبات . ورغم مزايا المقابلة 
غير الموجهة المباشرة إلا أنها لا زالت بعيدة عن أن تكرن أداة كاملة 
للتوصل إلى الدواقع والرغبات وهى الأمور الى تستخدم المقابلات المتعمقة 
( بحرث الدوافع ) للحصول علها . 

من ناحية أخرى فالمقابلة غير الموجوة المباشرة تتخاصس من عيوب 
المقابلة الموجهة السابق الإشارة إليها » حيث تم المقابلة فى جو متحرر من 
ارسميات وحيث تتوافر درجة من المروئة تسمح امقابل أن يعدل من خطته 
أو من صياغته للأسئلة حسب طبيعة المستقصى منه ومستوى تعليمه . 


يذيانا 


فى «قابل هذا تتزايد أهمية المقابل ( الباحث ) فى هذا النوع من المقابلات 
حيث يلعب دوراً أساسياً فى ترجيه المتابلة ولتحكم فى نتانجها . 


ثالث - تصميم صعائف الاستقصاء : 

إن بحوث التسويق ال#2تافة حيث تعمد إلى مجميع بيانات بمعلومات عن 
السوق أو المسهلك إنما تعتمد على أساليب محددة فى جمع تلك البيانات . 
وأكثر الأساليب شروعاً فى بحوث التسويق هو أساوب الاستقصاء برومده 
حيث يحصل الباحث على بياناته من فرد أو أفراد خلال مقابلة إما شفوياً 
أو كتابة . وتلك المقابلة قد تكرون غير موجهة فعسد مس عمنة بمعى أنه ليس 
هناك قائمة محددة للأسئلة يستخدمها الباحث وها ترتيب دعين للأسئلة الى 
يوجهها المستقصى منم/ وعلى العكس من ذلك نجد أنه فى بحوث التسويق 
واسءة النطاق حيث يكون حجمالعينة كبيراً فإنه غالبا ما يتم استخدام أسلوب 
المقابلة الى تقوم على أساس عديفة استقصاء نمطية #«تقصدهة دعي 4عدفصما5 
والصفة الأساسية الى تميز صحيفة الاستقصاء الفطية هى أن كل فرد يتم 
سؤاله يوجه إليه نفس الأسئلة بنفس الترتيب وبنفس الصياغة . فالباحث هنا 
لا ملك حرية تغيير صياغة الأسئلة أو تعديل ترتيب توجره الأسئلةإلى المستقصى 
منه . ولا يجب أن يفهم هذا الوصف على أنه يعنى أن جيع الأسئلة فى صعيفة 
الاستقصاء يم توجيبها إلى كل الأفراد » فهناك بعض الأسئلة الى يتم ترجيبها 
إلى كل الأفراد » بعض الأسئلة يتم توجيهها لأفراد معينين مثال ذلك إذا سأل 
المستقصى منه هل يستخدم ماركة معينه ٠ن‏ معجون الأسنان فإذا أجاب 
دنم » فإن هناك سؤال أو أكثر يوجه إليه عن سبب تفضيله ذه الماركة 
وورات شراءها وهكذا أما إذا أجاب + « ل» فإنهذهالأسغلة الأخرى ن توجهإليه . 
ين 


على طبيعة البحث والهدف المقصود منه . فأى دراسة عن توصيف وسيلة إعلانية 
لا بدوأن تتضمن الموضوعات الآنية مع التعديل فيها تبعاً لنوع الوسيلة من 
صحف أو تليفزيون أو راديو : 

١‏ الوقت الذى بمضيه الفرد يوميآ فى مشاهدة (أو قراءة ) الوسيلة 
الإعلانية . 

؟ ‏ ساعات اليوم التى يستغلها الفرد فى المشاهدة ( أو القراءة ) 
( صباحا أو مساعاً . فترة الظهيرة . . . إلخ ) . 

م البرامج الى يشاهدها الفرد بانتظام ( أو الموضوعات أو الأبواب 
التى يقر ؤها ) فى الوسيلة الإعلانية . 

5 - القنوات الى يفضتل الفرد مشاهدتما ( فى حالة التليفزيون ) . 

ه ‏ كيفية اختيار البرامج ( أو الموضوعات ) للمشاهدة ( أوالقراءة ) . 

+ - درجة رضاء الفرد عما يشاهده ( أويقرأه) . 

٠7‏ رد الفعل لدى المشاهد ( أو القارئ ) بالنسبة للإعلانات التجارية. 

م - تفصيل ردود الفعل بالنسبة لارسالة الإعلانية » الإخراج 
الإعلانى » أو عتويات الإعلان بصفة عامة . 

وعادة يستخدم الباحث التسويق قائمة الموضوعات تلك كأساس أو مرشد 
لامقابلة فى حالة المقابلات شبه الموجهة . 

مثال على مرشد للمقابلات 

فى دراسة عن البنوك النجاربة فى إحدى المناطق كان المرشد الذى استخدم 

فى توجيه المقابلات هو الآلى : 
ين 


١‏ أى من البنوك التجارية تستطيع ذكر اسمها ؟ هل لك حسابه 
جارى (أو ادخار) فى أى من تلك البنوك ؟ 

٠‏ - منذ مبى #>تفظ بحساب جار فى هذا البنك ؟ 

م ما سبب اختيارك لهذا البنك بالذات ؟ 

ما رأيك فى خدمات البنك ؟ ( يجب على المقابل أن يعيد هذه 
السؤال مرات مختلفة فى مواضع مختلفة من المقابلة للتأكد ٠ن‏ وجهات نظر 
المستقصى منه ) . 

ه - ما درجة رضاءك عن خدمات البنك الذى تتعامل معه ؟ هل هناك 
مضايقات معينة تشكو منها ؟ ( ماهى) ؟ 

- ماهى الخدمات الختلفة الى يقدمها لك هذا البنك ؟ 

) هل تفكر فى تغيير حسابك إلى بننك آخر ؟ (لماذا؟‎ ٠ 

ويلاحظ أن هذ المرشد يتضمن تعلمات للباحث بما يحب عليه مله إفا 
أجاب المستقصى منه ب « لا » عن أحد الأسئلة مثال ذلك ينهى المقابلة 
أم يغير موضوع الحديث فى اتجاه آخر وهكذا . 


رب ) تحويل الموضرعات إلى أسئلة #ددة : 

والخطوة التالية فى إعداد صعائف الاستقصاء الغطية هى ويل الموضوعات 
السابقة إلى أسئلة محددة تخدم أغراضاً بذانما . وى سبيل الوصول إلى تلك 
الأسئلة امحددة لابد للباحث من تحديد موقفه بالاسبة للأمور التالية : 

١‏ مدى العمومية أو الشمول #رنذلدءعمء المطلوبة فى إجاباته 
التقفى يم : 
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؟ ل استخدام الأسكلة المفتوحة دعرن أو المغلفة 010564 ( سيرد شرح 
لمذه المعالى بعد قليل 2 

م« هل يشير أى سؤال إلى موضوع واحد فقط أم يمكن أن تتعدد 
الموضوعات الى يشملها السؤال ؟ 

هل يوجه السؤال بحيث يغطى لحظة زمنية ى حياة المستقصى 
منه ( ماذا تدخن الآن ؟ ) أم يغطى فترة زمنية ممتدة ( ما هى الأصناف 
التى تعودت شرائها من السجاير خلال العام الماضى ؟ ) 

هوه هل يستخام الياحث أسلوت: الأسئلة المباشرة م11 أو غير 


المياشر عع منلص1 . 


إن الباحث يواجه بتاث المشاكل امس ويطلب إليه إنخاذ قرارات 
نهائية فيها حتى يستطيع الحضى فى بحثه . وسوف نتذاوك بالشرح كلا من 
تاك القرارات الأساسية فها يلى : 


القرار الأول : مستوى العمومية فى الأسئلة . 
إن تحديد مستوى عمومية الأسئلة وبالتالى عومية وشمول الإجابات الى 
تحصل عليها يتوقف أساساً على ادف من البحث وطبيعة البيانات المطاوبة 
فقد يختلف هدف الباحث من سؤال المستبلك عما إذا كان يدخن أم لاء من 
مجرد معرفة المدخنين أو ماركات السجاير الى يدخنها . فى هذه الحالة 
سيختلف السؤال فى مدىعموميته ففى الحالة الأول يكون السؤال ثلا ( هل 
تدخن أم لا ؟) وى الحالة الثانية سيكون السؤال كالانى : (ما هى ماركة 
السجاير الى تدضنها ؟) بنفس المنطاق ففى دراسة للتعرف على الأتماط الاستبلا كية 
يفن 


اغختلفة قد يكون الحدف التعرف على توزيع انفاق الآسرة على أبواب الإنفاق 
الأساسية كالغذاء » الملبس ؛ المسكن » العلاج ٠»‏ التعلم وما إلى ذلك » 
أو قد يكون السؤال أكثر تفصيلا وتحديداً حيث يطلب إلى المستقصى منهم 
تحديد ما ينفق على أنواع الأغذية الختلفة وأبواب الإنفاق التفصيلية تحت 
كل نوع من الأنواع الرئيسية للإنفاق الاستهلاكى . وى دراسة عن الإدخار 
قد يكون السؤال منصباً على ٠عرفة‏ ما إذا كان الشخص المستقصى منه يقوم 
بإدخار جانب من دخله أم لا » كا قد يكون الحدف الوصول إلى بيانات 
عن نسبة الدخل المدخرة » أو وسيلة الإدخار ( البيت » بنك » صندوق 
ترفير » شهادات استهار وما إلى ذلك ) . 

إذن قرار الباحث بمدى ععمومية أو تخصيص الأمكلة الى سيتضمنها 
الاستقصاء يتوقف أساساً على هدف البحث ونوع البيانات المطلوبة . 

القرار الثانى : استخدام الأسئلة المفتوحة أم المغلقة . 

فى السؤال المغلق يحدد الباحث للمستقصى منه الإجايات اغذتلفة للسؤاله 
ويطلب إليه اختيار إجابة هن بينها كأن يرجه الباحث السؤال التالى 
( ما هى الوسيلة الى تستخدمها فى الانتقال إلى عملاك ! ) . 

ب الأوتو بيس ع 

ب الترام 111001 
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ويطلب إلى المستقصى منه اختيار واحد من تاك البدائل ( أو أكثر ). 
وعلى العكس من ذلك نجد السؤال المفتوح يترك لامستقدى منه حرية 
اختبار أو تحديد الإجابات البديلة : ففى المثال السارق يأخذ السؤال المفتوح, 
الشكل الأنى : 

( كيف تصل إلى مل عماك ؟ ) 

والأمثلة الآنية #وضح الفرق بين السؤال المفتوح والسؤال المغلق : 

أسئلة مفتوحة أسئلة مغلقة 





. أين تشترى ملابسلك الحاهزة‎ ١ أين تشترى ملابسك اماهزة ؟‎ - ١ 
من محلات هانو‎ 
من لات شيكوريل‎ 
من محلات عمر افندى‎ 
من نحلات شملا‎ 
 ةظوفحملا هل تستخدم الأطعمة المحفوظة ؟ * - أى من أصناف الأطعمة‎ - ١ 
الاتية تستخدمها ؟‎ 
فواكه محفوظة‎ 
خضر وات محفوظة‎ 
أسماك مجمدة‎ 
كم سبيجارة تدخن فى اليوم ؟ 2 لاساكم سيجارة تدخن ف اليوم؟‎ 
أقل من عشرة‎ - 
سيجارة‎ 7١لإ‎ ٠١ من‎ 
سيجارة‎ 4٠ إلى‎ ٠١ من‎ 
سيجارة‎ 4٠ أكثر من‎ 


؟ - هل تذهب إلى السيما بانتظام ؟ 4 هل تذهب إلى السيما بانتظام ؟ 

حا هرة كل أسبوع 

- هرة كل أسبوعين 

0 مرة كل شور 

- مرة كل ثلاثة أشور 

وأعمية التفرقة بين السؤال المفتوح «السؤال المغلق تبرز حين يرغب 
الباحث فى التعرف على أسباب السلوك والتصرفات الإنسانية لامسمهاك 
أو المستقصى منه عموما . 
عاق الاختيار بين السرؤال المفتوح واسؤال المخلق صعب عادة إذ أن 

الأسئلة المفتوحة يسهل توجيبها امستقصى منه ولكنه قد يجد صعوية ى 
الإجابة علا كس الأسئلة المغلقة التى يسهلل الإجابة عليها بها تتركز 
الصعوبة ى عافن وتركيها . ومصدر سوهولة الإجابة عن الأسئلة المغلةة أنها 
توفر على المستقصى منه اللحهد الفكرى :ماه 1هندعم الذى يجب عليه بذله 
للبحث عن إجابة للسؤال المفتوح » فالأسئلة المفتوحة تتطلب من المستقصى منه 
البحث عن تعبيرات توضح أفكاره » إنجاهاته » ميولهء خبراته السابقة » فى 
حين أن الأسئلة المغلقة نوق عليه هذا العناء وبالتالى نستطيع القرل أن المفاضلة 
بين نوعى الأسئلة المفتوحة “'وللغلقة قد تتوقف على المستوى العلمى والثقاى 
ومدى النضج العقلى للمستقصى منهم . فكلما_ارتفع هذا الممرتوى » كلما كان 
فى استطاعة الباحث الإلتجاء إلى الأسئلة المفتوحة الى تايح هم حرية أكرق 
التفكير والتعبير عن أفكاره الأمر الذى قد يمكن الباحث من الحصول على 
نتائج أفضل ومعلومات أشمل وأدق ثما لواعتمد على الأسئلة المغلقة. وبالعكس 
فى حالة المستقصى منهم الذين لا يتمتعون بمستويات علمية أو ثقافية عالية» فإن 
لين 


الأسئلة المغلقة قد تكون أفضل . من ناحية أخرى فإن التوافق بين نوع 
الأسئلة وطبيعة واستعداد المستقصى منه تحدد إلى درجة كبيرة احهال استجابته. 
للأسئلة وقيامه بالإجابة عليها فعلا . وهناك خطورة كبيرة فى استخدام. 
الأسئلة المغلقة يحب أن يتنبه إايبا الباحث ومن يستخدمون نتائج البحث 
تلك هى أن السؤال المغلق إنما يخضع تمامآ لتحيز الباحث وأفكاره السابقة 
أو طبيعة النتائج الى يبغى الوصول إليها . فعن طريق تحديد الإجابات انحتملة 
فإن الباحث يحصر تفكير المستقصى منه بل ويوجه هذا التفكير فى اتجاهات. 
قد لا تخطر على ذهن المستقصى منه إذا ترك له أمر اختيار الإجابة عن طريق. 
سؤال مفتوح . أى أن الباحث يستطيع التحكم مقدماً فى نتائج البحث عن 
طريق الأساوب الذى يصيغ به الأسئلة ولذاك ينبغى التأكد من خلو تلك 
الأسئلة من احّالاتالتحيز عن طريق اختبارها مرات عديدة على عينات صغيرة 
فى دراسات أولية بوودهه :ماذم قبل استخدام الاستقصاء على نطاق واسع . 

ويصفة عامة فقد قدم «زعمطء5 2١١‏ قاعدة للمفاضلة بين السؤال المفتوح 
ولسؤال المغاق هى أن السؤال المغلق يكون دائماً أفضل بشرط توافر 
الشروط الآنية : 


١‏ - تعدد الإجابات الى يتضمها السؤال بشكل يستغرق كل الإجابات. 
التملة الى يمكن أن تتصل بالموضوع محل البحث . 

؟ - ألا تختلف الإجابات المقدمة المستقصى منه فى درجة أهمينه' 
أو قيمّها الاجماعية حيث يستطيع الباحث التحيز إلى جانب إجابة معينة 
بصياغمّ! بطربقة تجعلها مفضلة لدى المستقصى منهم لما تضفيه عليهم من أهمية ‏ 


)١(‏ الميجع السايق صن ١٠م‏ .أك .م9 ملعط8 
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وقد حاول الكثيرون من باحبى التسويق جنب مشكلة المفاضلة بين الأسكلة 
المفتودة والمغلقة باستخدام بعض الطرق الوسيطة منها الاعيّاد على السؤال 
المفتوح والمغلق فى آن واحد . كأن يسأل الباحث المستهلك ( ماذا يعجبك فى 
هذه الماركة من معجون الأسنان ؟ ) ثم يتبعه بسؤال آخخر ( هل يعجبكالمذاق» 
الرائحة ؛ جودة العبوة وسهوأة الاستعمال . . . وهكذا ؟ ) . واكن استخدام 
هذه الطريقة يثير صعو بات ف تبويب وتصنيف الإجابات الى يدلى بها المستقصى 
مهم . لذلك فإن تعليات الباحث إلى معاونيه تطلب إلبيم غالباً عدم توجيه 
اامؤال المغلق إذا كان المستقصى منه قد أجاب فعلا على السؤال المفتوح . 

ووسيلة أخرى يتبعها بعض الباحثون لاتوفيق بين ذوعى الأسئلة المفتوحة 
والمغلقة هى أن يذكر عبارة « إجابة أخرى » بعد الإجابات امحتملة فى السؤال 
المغلق كالا تى : 

ما أحب أنواع القراءات إلى نفسك ؟ 

الروايات الأدبية الطويلة . . . 

القصص القصيرة 06 

- المناقشات الفلسفية , ..... 

الدراسات الاقتصادية ا 

حت اللوضيعات الدياسية 11 

أية موضوعات أخرى ( ما هى؟ ) . . 

- والعيب الموجه إلى هذه الطريقة هى أن الموضوعات البى ذكرها الباحث 
تستلفت اههام المستقصى منه وتطغى فى أهميتها على موضوعات أخرى قد 
يكون المستقصى منه أكثر اهتاماً بها » من ناحية أخرى فقد يدرك المستقصى 
نشل 


منه أن الباحث يريده أن يختار أحد الموضوعات التى حددها وبالتالى بميل 
إلى الاختيار من بِينها حى ولو لم تكن ممثلة لرأيه تماماً . 

عدد الإجابات البدياة فى السؤال المغلق : 

يواجه الباحث بمشكلة أخرى بعد أن يقع اختياره على السؤال المغلق 
كأسلوب الحصول على البيانات الى يريدها . تلاك المشكلة هى اختيار عدد 
الإجابات البديلة الى يقدمها للمستقصى منه ليختار من بِينها إجابة معينة . 
وهناك أساوب يدعو إلى تقديم إجابتين بديلتين فقط «وتاعس ببدم 


1 الإجابة المزدوجة عدددهاهدءزك من أمثلة هذا النوع من الأسئلة : 


هل تمتلاك ميارة ؟ 


هل تقرأ جريدة الجموورية ؟ 
عت نعم 
بض أيه 
هل صحيح أن الدولة تضمن ودائع البنوك ؟ 


- صحيخ 
عملا 


وف بعض الأحيان قد يذكر البدياين صراحة كا فى الأمثلة السابقفة + 
يال 


وأحياناً يذكر بديل واحد على أساس أن البديل الثانى مفروض ضمئيًا "كا هو 
الحال حين يسأل المستقصى منه «١‏ هل تشاهد برامج التليفزيون ؟ » فالبديل, 
المذكور هو المشاهدة أما البديل الضمتى فهو الإجابة بالننى . ولا شك أن 
ذكر إجابة بدياة واحدة وترك الإجابة الأخرى لتفهم ضمنياً يؤثر على اخنيار 
المستقصى منه للاجابة .حيث يقود الفرد إلى اختيار إجابة معينة قد لا تكونه 
هى الإجابة الى يقصدها . ولا شك أن اختيار الباحث لذكر إجابة 
واحدة أو توضيح الإجابتين البديلتين يتوقف على »«دى إتتناعه بتفهم 
المستقصى منهم لطبيعة الموضوع واستعدادهم الذهمى والثقافى . 

وعند استخدام أسلوب الإجابة المزديجة لابد وأن تكون صياغة 
السؤال شاملة لكل الاحّالات الممكنة للاجابة بحيث لا ترك مجالا للخلط 
فى أذهان المستقصى منهم . وى بعض الأحيان يذكر الباحث إجابة بديلة 
ثالثة ليتيح الفرصة لمن ليس لهم رأى محدد فى الموضوع فإذا كان السؤالك 
كالالى : 

ما أهر مميزات السيارة نصر؟ 

- ارتفاع الحودة 
امخفناض السعر 

فقد يضيف الباحث إجابة بديلة ثالئة مثل هلا أعرف » أوول أفكر 
فى هذا الموضوع » وهكذا بهدف إتاحة الفرصة افئة المستقصى منهم الذين 
لا يريدون الالتزام بإجابة معيئة . وهذه الطريقة أفضل حيث أن الأسلوبه 
الأول قد يبر المستقصى منه على اختيار أى من الإجايتين فى حين أن كلاهما 
لا تعبر عن رأيه الحقيى . 
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والاختيار الثانى المتاح لاباحث هو الإنجابات البدياة المتعددة عءنمطعء-عامة اندم 
وى اختيار الإجابات البديلة وعددها يواجه الباحث نفس الأسئلة الى 
أثيرت بخصوص الأسئلة مزدوجة الإجابة حيث يجب أن تتوفر صفة الشمول 
لتللك الإجابات البديلة بمعنى أن :تخطى كل الإجابات المحتملة لسؤال 
محدد . وهناك نقطة أد.اسية أن اختيار ثلاث إجابات بديلة قد يحمل 
المستقصى مته على اخختيار الإجابة الثانية باعتبارها 6ثل الرأى الوسط ى 
الموضوع وبالتالى يفقد الباحث فرصة الحصول على إجابات أو آراء المستقصى 
منهم الحقيقية . 
القرار الثالث : عدد الموضوعات الى يطرقها السؤال الواحد . 
قد يهدف السؤال إلى التعرف على رأى المستقصى منهم بالنسبة لموضوع 
واحد بالذات مثل « ما رأيك ى سجاير كليوباتره ؟ »أوه هل شاهدت 
«سرحية . . ٠.‏ . وفى بعض الأحيان قد يشير السؤال الواحد إلى أكثر من 
موضوع كأن يسأل الباحث المستقصى منه رأيه فى أهم الأبواب الى يقرأها فى 
جريدة الأهرام والحم: ورية » أوتفضيله لماركة معينة من الأغذية امحفوظة على 
ماركة أخرى , 


وفى <الة تعدد الموضوعات ( أو الأشياء ) الى يشير إليها سؤال واحد 
فقد يعمد الباحث إلى اتباع أسلوب الترتيب عهلطلهمع8 أو الم ومتمم 
والترتيب هو أن يذكر المستقصى منه الأشياء امختافة المعروضة عليه فى السؤال 
بترتيب أهميتها بالنسبة له » أوترتيب تفضيله لها مثال ذلك أن يرتب القارئ 
الحرائد اليومية من حيث تفضيله لما كالآتى : 
الحريدة رقم و 


الحريدة رقم 7 7 
اللجريدة رقم ...ا 


أما أسلوب التقييم فيعتمد على قيام المستقصى منه بتحديد كفاءة أو أفضلية 
شىء معين على سواه باستخدام مقياس محدد كأن يذكر أن السجاير المستوردة 
تفضل السجاير المحلية من حيث جودة الدخان المستخدم » نسبة الرطوبة » 
إحكام العبوة وهكذا . . . . أو أن يقمم سلعة معيئة بالنسبة للسلع الأخرى. 
البديلة كالالى : 
السلعة 1 ممتازة 
السلعة ب ١‏ جيدة 
السلعة <ح 2 متوسطة 
والترتيب ينتج عنه إعطاء قيمة نسبية للشىء موضع الرتيب » فى حين 
أن العقيم يعطى قيمة مطلقة للشىء أو الموضوع . وتختلف أنواع البيانات 
الى نحصل عليها من كل من أسلوى التقيم والترتيب كالاتى : 


أسلوب الترتيب : 


الرأى النسبة 
يفضلون جريدة الأهرام -1 
يفضون جريدة الأخبار 1 


لا تفضيل لم 1 


كث 


أما أسلوب التقييم فنحصل منه على نتائج فى الشكل الآتى : 
نسبة المستقصى منْهم الذين الذدين يبدون الرأى 








الصفة الأهرام الجمهورية الاخبار 
0 0 1 1 
ممتازة 
جيدة 
متوسطة 
لارأى 

121 1 1 


القرار اأرابع : الفرة الزمئية الى يتناريها السؤالك . 

هل يطرق الباحث بسؤاله موضوعاً يتعلق بلحظة زمنية محددة أم فترة 
ممتدة من حياة المستقصى منه يمثل المشكلة الرابعة الى يحب عليه مواجهتها 
وانخاذ قرار فيها . والاختيار هنا يتوقف على هدف الدراسة فقد يكون البحث 
موجهاً للتعرف على ما إذا كان المستقصى منه قد قرأ العدد الأخير من 
جلة الأهرام الاقتصادى مثلا ( حدث معين ) أو قد يكون الهدف هو معرفة 
ما إذا كان القارئ متعرداً على قراءة الأهرام الاقتصادى بصفة مستهرة 
أو منتظمة ( سلسلة أو نمط من الأحداث السلوكية ) . 
القرار الحامس : استخدام الأسئلة المباشرة أم غير المباشرة . 

قد يرجه الباحث أسئلة لامستقصى منه بأسلوب مباشر مثل : 

هل تدخن سجاير كليوباترة ؟ أو لاذا تدخن السجاير المستوردة ؟ 


وهنا 





وقد يفضل الباحث استخدام أسلوب غير مباشر ى توجيه أسئلة 
كأن يسأله : 


ما رأيك فى تدخين السجاير المستوردة ؟ 


ولكل من الأسلو بين المباشر وغير المباشر مزاياه وعيو به وسوف نعود إلى هذا 
ا موضوع بتفصيل وإفاضةحين نتحدث عن بحوث الدوافع مطءموعوع رمه )مص 


ملخص طريقة الاستقصاء : 


تعتبر طريقة الاستقصاء من أكثر الأساليب شيوعاً فى دراسات التسويق 
حيث أسهمت صحائف الاستقصاء فى تجميع كيات هائلة من المعلومات عن 
جوانب التسويق المختافة كان يصعب التوصل إليها بطريقة أخرى . ورغم 
ما يوجه إلى طريقة الاستقصاء من: انتقادات ورغ, ما قد يكون بها س ثغرات 
إلا أن باحث التسويق يد نفسه مضطراً لاستخدامها فى أغلب الأوقات . 
ولكن الأساس الام هنا أن باحث التسويق يعرف مقدماً حدود الإستقصاء 
كوسيلة لتجميع المعلودات بمعنى أنه لا يجب أن يتوقع أكثر مما تسمح به 
الطريقة » كا أنه يحب اتخاذ بعض الإجراءات الى تساعد على تفادى 
الأخطاء الى قد تتحقق من استخدام طريقة الاستقصاء . 

ونير اللعطر الأساسى فى طريقة الاستقصاء يتركز فى أن المستقصى 

منه إنسان له حاجاته ورغباته الى تؤثر على إدراكه وفهمه للأمور وبالتالل 
إذاً لم تقس صحيفة الاستقصاء بدقة تامة مع الأخذ فى الاعتبار طبيعة الأفراد 
المطلوب مهم استيفائها فإن عوامل التحيز » سوء الفهم » أو الغموض «الإبهام 
قد تؤدى إلى إنتاج بيانات غير صحيحة أو مضللة . 
ونا 


ولذلك تعتبر عملية تصمم الاستقصاء من أم مراحل دراسة التسويق 
الى تتبع هذه الطريقة فى جمع البيانات . وفيا يل عرض للخطوات الممكن 
إتباعها فى إعداد صحيفة الاستقصاء : 

خطوات إعداد صحيفة 
الاستقصاء 

» محديد الفروض موضع الاختبار » الموضوعات المطلوب دراستها‎ ١ 
. وأنواع البيانات المطلوب الحصول عليها‎ 

؟ ب إعداد قائمة بكل الأسئلة التي يحب الإجابة عليها للحصول على 
البيانات المطلوبة . 

م تنسيق :لاك الأسئلة فى صحيفة استقصاء مبدئية . 

4 - يجرى إختبار صحيفة الاستقصاء المبدئية على عينة من المسهلكين 
ممائلة لنوع المستهلكين الذين سيتم استجوابهم فى الدراسة الأصلية . 

ه ‏ بعد الاختيار يتم تعديل الأسئلة من حيث الصياغة لضمان 
إزالة !لاس أو الغموض فى كلمات الأسئلة . 

5 ديم كذلك تعديل ترتيب الأسئلة فى صحيفة الاستقصاء با يتفق 
مع الهدف من الدراسة ومواطن التركيز فى الأسئلة . 

وتعتبرعملية اختبار صحيفة الاستقصاء مرحلة أساسية إذ لا بد من التعيف 
على مدى تقبل الأفراد للأسئلة وفهمهم للغرض مها وسهولة الإرشادات 
المتعلقة بكيفية الإجابة عن الأسئلة . ولا يم هذا إلا بعد تجربة صحيفة 
الاستقصاء على نطاق ضيق قبل استخدامها على نطاق واسع . إن نجاح صحيفة 

لضيل 


الاستقصاء فى الحصول على البيانات المطلوبة بدقة تتوقف على مدى فهم 
المستقصى منهم للأسئلة الواردة بها ومدى وضوح الهدف من الأسئلةآبحيث 
لا يتردى المستقصى منه فى الإجابة بطريقة لا تنتج ال دف المطلوب . 

عناصر صحيفة الاستقصاء : 

تتكون صحيفة الاستقصاء من عدة عناصر أساسية هى : 

١‏ - مقدمة تهدف إلى تعريف المستقصى مهم بالهدف من الدراسة 
وحاولة استثارة اهوامهم وضمان تعاوتهم . 

- مجموعة الأسئلة نفسها > 

م قسم للبيانات الشخصية امستقصى هنهم كالسن ٠‏ الحنس » 
المهنة » مستوى التعلبم . . وما إلى ذلك . 

- بعض الإرشادات لكيفية الإجابة على الأسئلة . 

ونظراً لأن طريقة الاستقصاء تعتمد فى جانب منها على إرسال صحائف 
الاستقصاء بالبريد إلى أفراد العينة » لذلك فإن الوضوح فى صياغة الأسئلة 
وتبسيط طريقة الإجابة مع مراعاة أن يكون طول الصحيفة معقولا تعتبر من 
الشروط الأساسية فى نجاح الاستقصاء . 

بالإضافة إلى تلك الشروط العامة » فإن صياغة صحيفة الاستقصاءتتطلبه 
معرفة أساسية وفهم كامل لطبيعة النفس البشرية والعوامل المحددة لقابلية الفرد 
على الإجابة على أسئلة الاستقصاء . 

وفها يلى بعض الملاحظات المهمة الى يجب مراعانها حين صياغة صحيفة 
الاستقصاء . 
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١‏ - إذا كانت البيانات المطلوبة تتوقف على قدرة المستقصى منه على 
التذكر فلا يجب على الباحث أن يبالغ ى تقدير قوة ذاكرة الفرد » أى يحب 
أن تكون البيانات المطلوبة فى حددد قوة التذكر العادية للفرد العادى . أى 
يجب أن تقتصر الأسئلة على أنواع البيانات الى يستطيع الفرد تذكرها بسهولة 
حى لا يلجأ إلى التخمين . 

؟ - يجب التأكد من أن السؤال يعبى نفس الثبىء بالنسبة مختلف 
الأفراد . أى أن الصياغة يجب أن تكون من الوضوح بحيث يسبل على أى 
فرد تبين المعنى الحقيق للسؤال . فإذا كان الحهدف التعرف مثلا على رأى 
المستقصى منهم فى جودة المنتجات المحلية من المياه الغازية فإن صياغة السؤالك 
بالشكل التالى قد تحمل الأفراد الحتلفين على فهمه بطرق متلفة . « ما رأيك 
فى المياه الغازية ا محلية ؟ » . إذ أن هذا السؤال قد يتعلق بابخودة » الكمية » 
السعر » مدى توافرها فى الأسواق وما إلى ذلك من جوانب متعددة للمنتج . 
لذلك فإن الصياغة التالية أفضل كثيراً : « هل تعتقد أن المنتجات المحلية من 
المياه الغازية على نفس مستوى جودة المنتجات الأجنبية من حيث؛ . 


المذاق 2 نعم لا 
النقاوة 
النظافة 200 
نفس السؤال يمكن صياغته بحيث يسمح للفرد بالاختيار بين عدة 
بدائل كالاتى : ثقاوة . مذاق .. نظافة 


- على نفس مستوى الحودة . 
- مستوى جودة أعلى . 
- مستوى جودة أقل . 
14.١‏ 


ويضع الفرد ( سك ) أمام الإجابة الى يقتنع بها أكثر. 


- لا يجب أن يتعرض سؤال واحد لأكثر من موضوع وذلك لتفادى 
اخلط أو السهو . مثال ذلك السؤال التالى » هل تشاهد الأفلام المصرية 
دائماً » وهل تفضل مشاهدها فى دور السيمًا أم فى التليفزيون ٠‏ وما رأيك 
ف المستوى الفنى لتلك الأفلام ؟ 

من الواضح أن السؤال السابق يمكن تجزئته إلى ثلاثة أسئلة على الأقل 
كما أن السؤال عن « ااسترى الفنى » غامض حيث ييل الأفراد الحتلفون إلى 
تفسير كلمة المستوى الفنى بطرق مختلفة حيث يتصور البعض أنها تتعلق بمستوى 
القثيل » بِيمًا يعتقد البعض أنها تشير إلى فنية الإخراج » أو الحوانب الأخرى 
.فى العمل السيئاثى من تصوير » مونتاج وها إلى ذلك . 

- يجب ألا تصاغ الأسئلة بطريقة توحى المستقصى منه بالإجابة 
المطلوبة مثال ذلك أن يصاغ سؤال عن ماركات السجاير الى يفضل الفرد 
تدخينها كالاتى : 

د هل تميل إلى تدخين السجاير الفاخرة أم الشعبية ؟ » لا شلث أن الإجابة 
ستكون مضلاة فى هذه الحالة حيث يميل الأفراد إلى التباهى والتظاهر حبى 
ولو كان هذا مالفا للحقيقة . والصياغة الأسلم هذا السؤال قد تأخذ الشكل 
التالى : 

« أى ماركات السجاير تدخن ؟ » 

ه ‏ يجب البعد عن صياغة الأسثلة بطريقة تمس النواحى الشخصية 
للفرد أو بطريقة تثير حنقه على الاستقصاء وتحيزه ضده فقد يرفض الفرد 
.الإجابة على بعض الأسئلة التالية : 
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-- هل تستخدم معجوم أسنان ؟ 
- هل تستخدم مطهر لرانحة الفم ؟ 
ما عمرك الحقبى ؟ 

- هل تدمن شرب الحمر ؟ 


وبصفة عامة يفضل الابتعاد عن توجيه الأسئلة المتعلقة بالنواحى الشخصية 
مثل الديانة » العادات ٠‏ والأخلاقيات حيث أن هذه الموضوعات ها حساسية 
خاصة ويحب تناوفا بعناية وحرص . وغالباً ما يتبع الأسلوب غير المباشر 
والمقابلات المتعمقة فى الحصول على تلك البيانات . 


؟ - يراعى ترتيب الأسئلة فى صحيفة الاستقصاء بطريقة منطقية بحيث 
تتدرج فى الصعوبة والعمق . فالأسئلة الأولى يجب أن تكون سهلة واضحة 
وبسيطة ف الوقت ذاته بحيث تستدرج المستقصى منه إلى الإجابة عن باق 
الأسئلة . وعادة تكون الأسعلة الأولى عامة ثم تتجه إلى التخصيص حى تلم 
يجحوانب الموضوع امختلفة . 


ون المتبع عادة أن يمخصص القسم الأخير من الاستقصاء تابيانات 
الشخصية عن المستقصى منه . 


والموذج التالى يصور صحيفة للاستقصاء وجهت إلى منتجى الأجهزة 
المنزلية الكهربائية فى مصر 9 , 


١ (‏ ) محمد على شبيب - السياة التسويقية لشركات إنتاج الثلاجات فى ج. ع. م. رسالة 
ماجستير ى إدارة الأعمال قدمها المؤلف إلى كلية التتجارة - جامعة القاهرة سنة 1154 ( صحيفة 
الاستقصاء منشورة بمرافقة المؤلف ) . 
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رذج ١‏ 
قائمة استقصاء لمنتجى الأجهزة المنزاية : 
أو - تصمم السلعة : 
١‏ - ما هو حجم الثلاجة الى تنتجها ؟ 
١‏ - حجم كبير (أكبر من ٠١‏ قدم ) . .. 
١‏ حنج متضظ ,( من .+ قلام إلى ١لقدم).0..‏ 
م ل حجر صغير ( أقل من 5 قدم ) . . . 
١‏ - وضح الدوافع الى تدعو إلى اتباع هذه السياسة ؟ 

م ما هى سياسة الشركة بالنسبة للشكل الحارجى لاثلاجة الى تنتجها؟ 
١‏ - مستطيل 
*' - انسيالى 

+ - شكل آخر 

- ما هى أسباب إتباع هذه السياسة ؟ 

ه - هل تتبع الشركة سياسة لتطوير المنتجات ؟ 
21 لي 
الا 


5 - وضّح سياسة الشركة بالنسبة لمواعيد تطوير الثلاجة الى تنتجها ؟ 
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اب كل مه 
* عت كل ستين 
* - كل خمس سنوات 
4 - أكثر من مس سنوات . 
/ا - ما هو نوع التطوير الذى محدثه بالنسبة للثلاجة الى تنتجها ؟ 
١‏ شكل 
١‏ - جرهرى 
م - ما هى دوافع تطوير الثلاجة الى تنتجها ؟ 
١‏ - نتيجة لدراسة المسهلك المحلى 
؟ - طلبات الموزع الى 
- رغبات المستبلك الخارجى 
4 ما هى العوامل الى تدعو إلى تطوير الثلاجة الى تنتجها ؟ 
٠‏ -- هل توجد ألوان متعددة للثلاجات الى تنتجها ؟ 
دنم 
لا 
١١‏ ما هى سياسة الشركة بالنسبة لاختيار لون الثلاجة البى تنتجها ؟ 
3كين 
29 البعاء* 
م ب ألوان أخرى . . 
14 


١١‏ ما هى الأسباب الى تدعو إلى اتباع هذه السياسة ؟ 


ثانيا : تنظ إدارة البيع : 
١‏ - هل يوجد لديكم جهاز لتنظيم المبيعات ؟ 
ادنم. 
امكاح 
- ما هى مشاكل تنظم جهاز اليم فى الشركة ؟ 
ها ماهى اقتراحاتكم حل هذه المشاكل ؟ 
ثالنآ : سياسة تنظم القوى البيعية : 


5 - وضح المشاكل الى تقابل الشركة فى تنظم القوى البيعية 
من حيث : 
اختيار رجال البيع . 
- تدريب رجال البيع . 
الإشراف على رجالالبيع . 
8 تحديد أجورهم وتشجيعهم : 
الرقابة على أعمال رجال البيع . 
7( دما هى اقتراحاتكم حل هذه المشاكل ؟ 
اختيار رجال البيع . 
تدريب رجال البيع . 
الإشراف على رجال البيع . 
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- تحديد أجورهم وتشجيعهم . 
- الرقابة على أعمال رجال البيع . 


رابعاً : الإعلان والترويج : 
- هل من سياسة الشركة تأييد امجهود البيعى بحملات إعلانية ؟ 
ادنم 0 


١4‏ ما هى وسائل الإعلان الى تستخدمها الشركة ؟ 
١‏ صحف. 


؟ - ملصقات . .. 
٠7‏ - سائل أخرى 

٠٠‏ - هل يرجد لدى الشركة ميزانية للإعلان ؟ 
عانم 0 


ل تبلغ نسبة ميزانية الإعلان إلى إجمالى المبيعات ؟ 
لآ .هل تقيس شركتكم نتائج الإعلان ؟ 
دنم 1 


/ا14 
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ها هى أه, الوسائل المتبعة فى قياس نتائج الإعلان ؟ 


4 - هل يوجد ف الشركة جهاز داخلى متخصص ف الإعلان ؟ 


هلا ماهى مواعيد الإعلان عن الثلاجآت ؟ 
١‏ دشتاء.. 
ات يفا د 


ل طول العام . 
غ - مواعيد أخرى . 
ما هى وسائل ترويج المبيعات الى تستعملها ؟ 
١‏ - توصيل السلعة إلى منزل العميل . . . 
1 تقديم ائمان للمستهلك ٠...‏ 


م هدايا 


خامسا : منافذ التوزيع : 


ب وضح طريقة التوزيع الى تتبعها الشركة ؟ 


8 - ما هى الأسباب الحقيقية وراء إتباع الشركة هذه السياسة ؟ 
14 إذا كانت شركتكم تتيع طريقة![التوزيع المباشر »4 فا هى 
الطريقة المتبعة فى التوزيع ؟ 
-١‏ فروع مناه ا بطبع اهل ”ا 
- معارض 200ظ 


31 
هرا - مندولى البيع 8 0 23*70 
- الكتالوجات 


ه ل متاجر #زئة يملكها المنتب 
"٠‏ كم تبلغ نسبة المبيعات إلى كل 5 طريقة من الطرق السابقة ؟ 
١ح‏ فروع.... 
“ا ل معارض .20 
ا مندولى البيع . 60 
س الكتالوجات ::, 
ه س متاجر تجزرئة يماككها المنتج 
١‏ ل إذا كانت شركتكم تتبع سياسة التوزيع غير المباشر » فا هى 
الطرق المتبعة فى التوزيع ؟ 
١‏ تجار الحملة . 
١‏ تجار التجزئة . 
*" س وكيل بحيك . . . 
بطريقة بضاعة الأمانة . . 
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"١‏ سكم تبلغ نسبة المبيعات إلى كل نوع من أنواع التجار السابقين ؟ 
١‏ - تجار الجملة .. . 


؟ - تجار التجزئة . 
"ا وكيل وحيك ٠.‏ .. 
فا بطريق بفناعة الأثالة.» . 
مم وضح كيف يم التعامل مع الموزعين ؟ 
١‏ - حصة سنوية ثابتة . 
' - حصة سنوية متغيرة . ٠‏ 
م« ا حصة شمر ية ثابتة , 


4 - حصة شور ية متغيرة . . 


ه - طرق أخرى ٠...‏ 


سادساً : سياسة التسعير : 
3 هل تحدد الشركة أسعار البيع ؟ 
ادنم . 
اك الا 
هم إذا لم تكن الشركة تحدد أسعار البيع ؟ وضح من الذى يحدد 
أسعار البيع ؟ 


000 الوزارة‎ ١ 


؟ ‏ الؤسسة . . 
م اجهات حكومية أخرى . . 


آم هل ينم ذلك بناء على اقتراحات من الشركة ؟ 
ا - نعم : 
لا 
- وضحالعوامل الى تعتمد عليها الشركة فى تقديم هذه الج 
- قدرة المشترى . 
اح القتافية: .. 
“اب التكاليف . . . 
4 - على أساس السياسات التسويقية الأخرى . 
ه - عوامل أخرى . 
سابعاً : سياسة الائتّان 
8" - وضح نسبة المبيعات الآجلة إلى المبيعات النقدية . 
4 - وضح شروط التعامل مع الموزعين من حيث طريقة الدفع . 
اح لقنا . 
- بالأجل . 
كت دفع تأمين مقدم 8 
5 - عدم دقع تأمين مقدم . 
ه - شرورط أخرى . 
4٠‏ - ما هى شروط الائمان الممنوح للموزعين من -حيث العوامل الآنية: 
.دقية الآنيان . 
ات الخصم الممنوح للموزع . 
اها 


4١‏ - وضح شروط الائعان الممنوح للمسهلكين فى حالة البيع مباشرة 


إلى المستهلك اللهائى من حيث الآفى : 


2200000 الدفعة الأولى‎ - ١ 


4 - وسائل أخرى ٠‏ . 


48 - وضح كيف تقوم الشركة بقياس مدى توافر عوامل الاثمان 


السابقة لدى العملاء ؟ 


دل 


5 - وظيفة العميل . . . .. 
ه ‏ دخله وثروته م 


5 - التجارب السابقة مع العميل . 
سمعة العميل 200 


م - تواحى أخرى اماه فيه 


ثامنآً : العلاقات مع الموزعين : 
44 ما هى العرامل الى تعتمد عليها الشركة فى بناء علاقاتها مع 
الموزعين ؟ 
١‏ المساعدة فى الإعلان . 
؟ - المساعدة فى أعمال البيع بمنشأة الموزع . 
“ا المساعدة ىق خدمات الصيانة . 


5 - المساعدة فى الأعمال الإدارية . 


تاسعاً : دراسة السوق : 
ه؛ - وضح مدى اعهاد الشركة عند وضعها للسياسات التسويقيةالسابقة 
على الدراسات العلمية بالنسبة للنواحى التالية : 
١‏ ل بالنسبة للسلعة 20000030 


5 - هل توجد ميزانية لبحوث التسويق فى شركتكم ؟ 


ادلم .. 
0 
+1 


عاشراً : أسئلة عامة : 
40 ما هو رأيك فى نظام البيع بالتقسيط ؟ 
١‏ نظام البيع بالتقسيط فيا قبل ديسمبر 1936 
م نظام البيع بالتقسيط فيا بعد ديسمير 1978 
- ما هى المشاكل التّى تقابل تسويق الثلاجة فى الأسواق المحلية ؟ 
49 - وضح اقتراحاتكم لحل هذه المشاكل . 


٠ه‏ - هل تقوم الشركة بالتصدير إلى الأسواق اللغارجية ؟ 


١ه‏ اما هى أهر العقبات_ الى تقابل تسويق الثلاجات فى الأسواق 


الحارجية ؟ 


؟ه - وضح مقترحاتكم لحل هذه المشاكل والصعوبات . 
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رابعاً ‏ اختيار العينات 


يواجه باحث التسويق حين تصمم دراسته التسويقية مشكلة كبر حجم 
تمع الذى يريد الحصول على بيانات عنه . وتلك المشكلة ليست قاصة على, 
بحوث التسويق ولكها تمثل مظهراً أساسيدًا من مظاهر الدراسات الاجماعية 
بصفة عامة . مثال ذلك حين يريد ااباحث دراسة عادات الشراء للسلع 
الاستهلاكية المعمرة » أو حين يريد التعرف على دوافع شراء سلعة معينة » 
فى مثل تلك المواقف قد يضطر الباحث إلى الحصول على بيانات من عدة 
آلاف أو ملايين الأفراد الذين يكونون فثة المستباكين لتلاث السلعة أو السلع . 
مثلا إذا أرادت المؤسسة العامة للدواجن التعرف على دوافع وعادات شراء 
الدواجن المجمدة كوسيلة لاخقيار أنسب أساليب التسويق لتنمية مبيعاتها من 
الدواجن ٠‏ فإن تحقيق هذا الهدف يتطلب الحصول على بيانات من مث ىمايقرب 
من ستة ملايين أسرة مصرية وهى السوق التمل لاسهلاك الدواجن بالإضافة 
إلى آلاف التجار وأصحاب المطاعم وغيرهم من المتعاملين فى تلك السلعة . إن 
وضع ١‏ المشكلة بهذه الصورة قد يجعل إجراء الدراسة التسويقية أم أمراً مستحيلا من 
حيث الوقت 1 النفقات اللازمة ومن حيث توفر أساليب وإمكانيات البحث . 
إن كبر حجم المإتمع ليس عائقاً حقيقياً إذا توافرت الإمكانيات المادية 
والبشرية المطلوبة وى تلك الحالة تطول الفئرة اللازمة لتجميع البيانات وتحليلها 
والإفادة من نتائج الدراسة . والأمثاة على تلاك الدراسات نجدها فى إحصاءات 
السكان حيث تأخذ الدراسة صفة و التعداد » . 

من ناحية أخرى فإنه حتى واو فرض توافر الإمكانيات اللازمة الحصر 


ا مجتمع ع فقد تكون تلك العملية غير اقتصادية . فنى مجال الرقابة على جودة 


وها 


الإنتاج » قد يتمكن المشروع من فحص كل وحدة منتجة ولتأكد من 
مطابقها للمواصفات امحددة ولكن مثل هذا الإجراء قد يؤدى إلى إتلاف 
المتتج كما هو الخال حين اختبار جودة أعواد الثقاب أو القنابل والذخيرة 
وبصفة عامة حين اختبار السلع البى تسهلك بمجرد الاستعمال . 


فى هذه الحالات وأمثالها ند أنه لا مفر من الاقتصار على دراسة جزء 
من اليتمع » وهذا الحزء يطلق عليه اسم « العينة ٠‏ . وقد رأينا مما سبق إننا 
نلجأ إلى طريقة العينة عندما يتعذر علينا اسبب أو لآخر أن ندرس اجتمع . 
وايست هذه المشكلة بالحالة الوحيدة البى تستعمل فيها العينات » فهناك حالة 
أخرى هى حالة تجانس امجتمع وفيها نجد أن دراسة امجتمع كله هى تجرد ضياع 
لوقت والمجهود » وإن دراسة عينة منه سوف تؤدى إلى نتائج لا تختاف 
اختلافاً يذكر عن نتائج دراسة ال تمع كله . فقصاصة صغيرة من قطعة 
القماش تكنى لاختبار القطعة كلها إذا كانت متجانسة وحفنة مأخوذة من 
كومة الأرز تكى للحكم على نوع هذا الأرز وأنيوبة صغيرة من ماء البحر 
تكنى لدراسة تركيب ماء البحر كله . 

ومن الأمو, ر المسلم بها عند استعمال العيئات إن نتائج هذه العينات لن 
تنطبق تمام الانطباق على أوصاف اخجتمع كله إذا لم يكن هذا امجتمع متجانساً» _ 
إلا بمجرد الصدفة . فعندما نأخذ مائة أسرة مثلا من سكان إحدى القرى 
لا يمكننا أن ننتظر أن يكون متوسط دخل هذه الأسر هو نفس متوسط 
الدخل لأسر القرية كلها » والاختلاف بين المتوسطين راجع طبعاً إلى إننا 
أخذنا جزءاً من كل » وهذا ادزء لا يمكن أن يطابق الكل . 

ويجب ألا يتبادر إلى الذهن أن هذا الفرق بين نتائج العينة وحقائق 
كيل 


المجتمع عيب يستلزم نبذ طريقة العينات والاقتصار على الحصر الشامل » 

فكثيراً ما تمد أن الحصر الشامل نفسه يؤدى إلى نتائج أبعد من حقائق 
المجتمع من نتائج العيئة نفسها . فعنددراسة متوسط الطلب على سلعة معينة 
فى منطقة القاهرة مثلا نرى أن اختيار عينة من المستهلكين اختياراً سلما ثم 
دراسة طلبها من السلعة دراسة مفصلة تتضمن جميع محددات الطلب كا 
تتضمن الاتصال باللحهات التى تساعد على التأكد من كة المعلومات عن هذا 
الطلب ء هذا الاختيار ينتظر منه أن يؤدى إلى متوسط أقرب إلى المتوسط 
الحقيق الذى نجهله من المتوسط الذى نحصل عليه بعد سؤال جميع المسهلكين 
عن طلبها سؤالا عابراً لا نجد وسيلة للتدقيق فيه أو للتأكد من صحة الإجابة 
عنه . وكذلك عند دراسة ميزانية الأسرة فى مجتمع ما ند أنفسنا عخيرين بين 
طريقتين : إما أن نسأل جميع الأسر عن أبواب إنفاقها و«قدار ما تنفقه 
شهرياً على هذه الأبواب . وإما أن تار عينة من هذه الأسر فى الحدود 
التى تسمح بها إمكانياتنا ثم نتردد على هذه الأسر دورياً لنسجل ما تنفقه 
بدقة وبذا نحصل فى نماية الشبر على أرقام ادعى بكثير إلى الثقة من الأرقام 
ف يععطيها لنا رب الأسرة فى الطريقة الأول وبذا نحصل بطريقة العينة على 

نج أقرب بكثير إلى الصحة من نتائج الحصر الشامل . 


ويحب أن يكون واضحاً كذلك أن الفرق بين نتائج العينة وحقائق 
الجتمع » وهو ما نسميه مخطأ العينة » بمكن تصغيره إلى أقهبى درجة #كنة 
باتباع الطرق الصحيدة لأخذ العينات » وهذه الطرق تختاف سب تركيب 
اجتمع ويحسب نوع النتائج اللى نريد الحصول عليبا . وف إمكاننا أيضاً إذا 


1١ /اه‎ 


ما اتبعنا هذه الطرق الصحيحة أن نحسب حدوداً معينة لخطأ العينة ‏ 


من هذا ترى أن العينات ليست وسيلة #تصرة لجمع البيانات تضحى 
بالحقائق الكاملة فى سبيل تبسيط العمل » بل هى على العكس من ذللءئه 
وسياة للحصول على مزيد من الدقة فى العمل » ولجمع بيانات يستحيل 
جمعها بطريمة الشحص الشامل » وهى فضلا عن ذاثك تعطينا الوسيلة لتقدير 
الحطأً فى النتائج » وهو اللخطأ الذى لا يمكن حسابه إذا اتبعنا طريقة الحصر 
الشامل إلا إذا أخذنا عينة من الأفراد الداخاين فى هذا الحصر وأعدنا 
دراستهم . ولكنه من الأمور المسلم بها أن العينة تؤدى إلى نتائج خخاطثة ومضللة 
إذا ما أسىء اختيارها أو تحايل نتائجها أو تقدير الحطأ فيها » ولذا نرى أنه 
من الواجب ألا نقوم بالأبحاث المبنية على عينات إلا بعد دراسة وبران فه 
طرق أحذ العينات وى تقدير حقائق المجتمع . 


التحيز فى العينات 
هناك نوعان من الحطأ الذى يمكن حدوثه فى العينة : 


١‏ خطأ الصدفة : وهر ينشأ من الفروق بين أفراد العينة وأفراد 
المجتمع كله . وهذا الفطأ ناجم عن طبيعة العينة نفسها أى كونها جزءا 
من كل » وهو يتغير بتغير العينة . وخطأ الصدفة وإن كان أمراً عتوماً 
إلا أنه فى إمكاننا أن محسب حدوداً له إذا ما اتبعنا طرق معينة لأخذ 
العينات فضلا عن أنه يتناقص فى اللأوسط كلما كبر حجم العينة . 


14 


؟ -_خخطأ التحيز : وهو ينتج من خخطأ فى أخذ العيئة أو جمع البيانات 
عن أفراد هذه العيئة . وهذا النوع من الخطأ يحب أن نبذل غاية جهدنا لكى 
تسلم منه العينة تماماً . وذلك لأنه ليس فى إمكاننا أن تحسب هذا الخطأ وأن 
نجد وسيلة لتقديره تقدبراً نطمءن إلى دقته ولأن قيمة هذا الخطأ نتزايد بتزايد 
مدى التحيز فتبلغ أضعاف خطأ الصدفة الذى نود أن نقلله ما أمكن . 

ويضاف إلى هذا أن خطأ النحيز لا يتناقص بزيادة حجم العينة كنا 
هو الخال فى خطأ الصدفة . وبصرف النظر عما ينجم عن خخطأ التحيز يحب 
أن نراعى أن هذا الخطأ نائج عن تصرف القائمين بالبحث أنفسهوم وأنه فى 
إمكانهم تلافيه إذا ما اعتنوا بأخذ العينة وبوسائل جمع البيانات من أفرادها . 

ولتبسيط العرض عكى القارئن سنقسم أسباب التحيز فى العينات إلى 


٠ 
: أربعة اسباب‎ 


أولا 3 أحذ العينة من مصدر خاطئ 95 
ثانياً : التحيز الشخصى فى أخذ العينة . 
ثالثاً : عدم جمع البيانات من بعض الأفراد . 


رابعاً : التحيز فى حاب حقائق المجتمع من نتائج العينة . 


أولا ب أخدذ عينة من مصدر خاطئ : 


ويتسبب ق هذا الخطأ أننا نتخذ فئة معينة من أفراد المجتمع ك,مصدر 
للعينة وبذا تخلو هذه العينة هن أفراد بقية فئات المجتمع » الأمر الذى يؤدى 

إلى خدطأ فى النتائج . وفيا يلى أمثلة على هذا النوع من التحيز فى العينات . 
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١‏ - استعمال دليل التليفون للحصول على عينة تمثل الرأى العام أو تمثل 
الطبقة المثقفة . فالأفراد الذين متلكون التليفون يكونون جزعاً صغيراً من 
الرأى العام يتصف بصفة خاصة هى القدرة المادية » فاستعمال مثل هذه 
العينة يؤدى إلى التحيز ف النتائج» لأننا ستأخذ رأى طبقة صخيرة معينة ونعممه 
على جميع الطبقات الأخرى الى تكون الرأى العام والى قد مختلف ظروفها 
فيا يختص بالموضوع الذى نبحثه اختلافاً بينآ عن ظروف الطيقة التى اقتصرنا 
عليها . ونلاحظ كذلك أن الذين يمتاكون التايفون لا يمثاون الطبقة المثقفة 
إذ أن كثيراً جداً من أفراد هذه الطبقة لا يتلكون التليفون إما لعدم كفاية 
دخلهم وإء! لعدم حاجتهم إليه وإما لوجودهم فى منطقة ليس بها تليفونات 
وكل من هذه الفروق بين من يمتلكون التايفون ومن لا يمتاكونه قد يؤدى. 
إلى تحيز كبير فى النتائج . : 

١‏ - وين أمثلة هذا النوع من التحيز استعمال دليل للتجار مثلا لا يذكر 
فيه اسم التاجر إلا إذا دفع مبلخآ معيناً » فثل هذه العينة سوف تكون متحيزة 
نحو المتاجر الكبيرة لأأن نسبة المتاجر الصغيرة الى لا يستطيع أصحابها دفعم 
هذا المبلغ سوف تكون أقل فى العيئة منها فى المجتمع كله . 

م« المخاذ المتطوعين كعينة فهؤلاء المتطوعون غالباً ما يكرن هم صفات 
عتلفة تيزم عن باق أفراد امجتمع » الأمر الذى يؤدى إلى تحيز التائج إذا 
كانت تاك الصفات متصلة بالمسائل الى نريد بيانات علها . 

ولعل هذه هى المشكاة الأساسية فى أساوب البحث القائم على التجربة 
حيث تجرى التجربة على عينة من الأفراد الذين يتطوعون اثل هذا العمل 
وبالتالى يصبح من الخطورة تعميم نتائج التجربة على امجتمع كله إلا إذا تأكدز 
من اتفاق صفات أعضاء العينة مع متوسط صفات المجتمع . 


1 


ولا شاك ان اشكال التحيز الناتج عن أخذ عينة خاطئة كثيرة ومتعددة 
إلا أن الصفة الأساسية التى تميز هذه ال .موعة من تحيز العينات هى أن الأفراد 
الذين ثم اختيارهم لتجميع المعلومات مهم لا يمثلون امجتمع موضع البحث تثيلا 
صادقاً . وى مجالات دراسات التسويق امختافة يكون هناك اح<مال كبير 
لوقوع الباحث فى هذا الحطأ إلا إذا تحقق من صحة الإجراءات الى اتخذها 
فى اختيار العينة وطابق مواصفاتها مع مواصفات الجتمع . مثلا العينة اللازمة 
للحصول على بيانات عن دوافع تفضيل المسّهلك المصرى للسلع الأجنبية ينبغى 
أن تتصف ببعض الصفات الأساسية الى تجعلها صالحة مثل هذا الغرض 
وبالتالى فإن أخذ عينة من المشتر ين المترددين على محلاتداود عدس أو بنزايونه 
قد لا يعتبر اختياراً موفقاً وقد يكون من الأوفق اختيار العينة من ضمن 
المترددين على محلات هانو أو الصالون الأخضر . 

ثانياً : التحرز الشخصى أثناء أخذ العينة : 

قد يقع الباحث فى خطأ هذا النوع من التحيز إما عمداً أو عن غير عمد . 

: التحيز غير المتعمد‎ ١ 

١‏ اخختيار الأفراد عن طريق ترك العين تقع على « أى أسماء ٠‏ من بين 
أسماء مكتوبة فى قائمة . هذا الاختياريؤدى عادة إلى تحيز غير متعمد سببء أن 
العين تميل عادة إلى إدراك الأسماء الملفتة كالأسماء غير الشائعة أو الأسماء 
الأجنبية . 

؟ - اختيار نقط على خريطة عن طريق وضع القلوفى « أى مرضع » 
إذ يحد الباحث - دون تعمد أن قلمه يقع عند بعض النقط الملفقة ويميل إلى 
الابتعاد عن النقط الى يعلم أن إجراء البحث فيها سيكون صعباً . 
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ب التحيز المتعمد : 


وذلك بأن يتعمد الباحث أن تضم العينة أفراداً لم مواصفات خاصة كى 
يم الحصول على نتائئج محددة . مثال ذلك حين البحث عن متوسط ميبعات 
المخاجر فى منطقة معينة من إحدى السلع فقد يميل الباحث إلى ضم عدد من 
المتاجر اكبيرة وذلك لحصول على متوسط مبيعات أكبر أو يقتصر على بعض 
اإتاجر الصغيرة وفى هذه الحالة يحصل على متوسط أصغر . 


ثالثاً : عدم جمع البيانات من بعض الأفراد : 

وهذا النقص ف البيانات الى يتم جمعها يؤدى إلى التحيز إذا كان السبب 
فيه يؤثر فى صحة تمثيل البيانات الى جمعناها للمجتمع كله . مثلا فى بحث عن 
-طبيعة المسّهلكين الذين يترددون على محلات الصالون الأخضرء ؤإن أخذ عينة 
من المشترين فى يوم معين هويوم الجمعة م'لا قد يؤدىإلى إظهار نتائج تختلف 
عما لو ضمت العينة أفراد من المترددين فى أيام الأسبوع الأخرى. وتتجى هذه 
المشكلة فى حالة إرسال تائف الاستقصاء بالبريد والاعماد نى تحليل البيانات 
والوصول إلى نتائج وتحمم تلك النتائج على قوائم الاستقصاء الى قام أصمابها 
بإرجاعها فقط . إن الأفراد الذين امتنعوا عن الرد قد يكون لهم آراء مخالفة تماماً 
لتلك التى وصلت إلى الباحث الأمر الذى ,عنعه من تعمم نتائجه على الحجتم ع كله . 

من هذه الأسباب الثلاثة للتحيز فى أخذ العينات يتضح لنا أن هذا 
التحيز هو فى حقيقة الأمر أن فثة معينة من فئات المْجتمع قد أعطيت فرصة 
أكبر للتعبير عن رأيها فى ذات الوقت الذى أهمل فيه رأى فئات أخرى من 
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اللتمع وبالتالى تصبح العينة غير ممثلة للمجتمع أى أن بياناتها غير قابلة 


للتعميم على كل الجتمع . 


رابعاً : التحيز فى حساب حقائق المجتمع من ننائج العينة : 

يجانب التحيز ى أخذ العينة يوجد نوع آخر من التحيز هو الخطأ فى 
تقدير حقائق اهتمع من نتائج العينة » على الرغم من أن عمليى أخذ العينة 
وجمع البيانات كانتا خاليتين من التحيز . ومن الأمثلة السهلة على ذلك. 
تقدير متوسط_ظاهرة ما فى أحد الجتمعات عن طريق أخذ عينات من كل 
من عدة فئات بنقسم إليها هذا المجتمع » ثم بحساب متوسط هذه الظاهرة 
لكل من هذه الفئات ٠‏ ثم مساب الوسط اللهسالى البسيط هذه المتوسطات. 
واعتباره تقديراً لمتوسط الظاهرة فى المجتمع . فثلا نفرض أننا نريد تقدير 
متوسط الدخل الشيرى فى حى ينقسم إلى قسمين بأننا أخذنا من القسم 
الأول ٠٠١‏ أسرة وين الثانى ٠٠١‏ أسرة وأننا وجدنا أن متوسط الدخل فى 
عينة القسم الأول ,ا جنيآ وفى عينة القسم الثانى ه جنيبات فحينئذ 
يكون من الحطأ أن نقدر متوسط الدخل فى اللتى كله بالوسط الحسالى. 
ه١1‏ يآ وذلك 
لاختلاف الأهمية النسبية لهذين الاوسطين ٠»‏ والتقدير الصحيح فى هذه الحالة 
يكون بترجيح_ كل من المتوسطين بوزن يساوى عدد الأسر فى العينة الى يمثلها - 
أى أن التقدير الصحيح لمتوسط الدخل فى الى كله هو : 


56. أ هوا‎ ١١١ كا‎ ٠٠١ 





البسيط لهذين التوسطين أى بالمقدار 


٠١ -‏ جليبات . 
ع 


0 0 كن 


للد 


طرق أخذ العينات 


الوحدات : 

اغتمع ف التعبير الاحصانى هومجموعة الأفراد الذيننريد الحصول علىبيانات 
عهم . سواء كان الفرد إنساناً أو قرية أو غير ذلك فالبحث الذى 
نريد أن تحصل منه على بيانات عن سكان حى معين يكون الجتمع فيه 
هو جميع السكان في هذا الى » والفرد فيه هو الشخص الواحد من السكان» 
أما إذا كان الغرض من البحث هو الحصول على بيانات عن أسر حى معين 
فيكرن امجتمع هنا هو جميع الأسر والفرد هو الأسرة الواحدة : وكذلك إذا 
كان هدف البحث الحصول على بيانات عن قرى مديرية معينة فإن اللجتمع 
يكون عبارة عن مجموعة القرى فى هذه المديرية » والفرد هو القرية الواحدة . 
٠‏ وليس من المتبع دائماً أن تكون وحدة العينة التى نأخذها هى الفرد نفسه 

فكثيراً ما نجد عينات وحلتها مجموعة من الأفراد . فنى بحث عن سوق الأدوية 
منتجة ع>لياً كثيراً ما نبجد أن وحدة العبنة لا تكون صخفاً واحداًء بل مجموعة من 
لأصناف مثل مجموعة الفيتامينات أو مضادات الحدوية . وفى بحث عن الأسر ىق 
لمدينة كثيراً ما #تخذ موعة من الأسر كوحدة للعينة مثل المنزل أو الشارع أو 
المى . وكذلك إذا كنا نريد الحصول على عينة من الإنتاج فى أحد مصانع 
لسجاير لتقدير الإنتاج فن غير المعتاد أن تكون وحدة العينة هى السيجارة 
الواحدة إذ المتبع أن تكرن الوحدة هى إنتاج 1 لة معينة مثلا . 

ومن الواضح أن أدق النتائج هى البى تحصل عليها إذا كانت الوحدة هى 
لفرد نفسه » وأنه كلما كبر حجم المجموعة الى تكون وحدة العينة قلت دقنها » 
نا 


م 





وذلك لأأن أفراد المجموعة يكونون فى العادة متجانسين » أو يكونون على درجة 
مس التجانس أكبر من درجة تجانس أفراد الجتمع كله » الأمر الذى يخْشئ معه 
ألا تمثل العينة امجتمع . فعند أخذ عينة من أسر إحدى المديريات لدراسة دخلها 
مثلا نجد أن اختيار عينة من أسر كل قرية من قرى هذه المديرية أدق من 
اختيار قرية واحدة ثم أخذ جميع الأسر فى هذه القرية » وذلك لأن هناك 
احمال كبير جداً فى أن تكون القرية امختارة أقل أو أعلا من المتوسط فى المديرية: 
وكذلك عند أخذ عينة حجمها ه/ من أسر المديرية نجد أن اخترار عينة 
حجمها 5 / من أسر كل من قرى المديرية أدق من اختيار ./ من القرى 
وأخذ جميع أمر هذه القرى ٠‏ والاختيار الثانى أدق من اختيار عدة قرى 
'متجاورة عدد أسرها يقرب من © / من أسر المديرية . 

ولكن الصعوبات العملية كثيراً ما تقف حائلا دون اختيار عينة من 
الأفراد وتضطرنا إلى إنخاذ وحدات من المجمرعات . خذ مثلا حالة الباحث 
الذى يريد دراسة حالة الأسر فى مدينة معينة . إذا أخذ هذا الباحث عينة من 
أسر المدينة باعتبار أن الأسر هى وحدة العينة فسوف يد أن هذه الأسر موزعة 
على عدهد كبير من الأحياء وعدد كبير من الشوارع وعدد كبير ص 
المنازلك وسوف يجد أن اجراء العملية على هذا الرضع يتطلب وقتآً طويلا 
وعدداً من جامعى البيانات أكثر ما بمكنه توفيره » وسوف يتطلب كذلك 
قائمة بأسماء أرباب الأسر يستنفد إعدادها مجهوداً كييراً . 


أنواع العينات : 
مي جويية ب 


ا 
يكن تقسيم العينات إلى نوعين أساسيين : 
أولا ل العينات الاحمالية . 
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ثانيآً ‏ العينات غير الاحهالية 
.والعينات الاحهالية _تعطى لكل مفردة من المفردات ى اجتمع_الأصل. 
فرصة محددة بالنسبة لظهورها فى العينة . ويستلزم_هذا ضرورة. إيعادٍ 


التحكر الشخصى للباحث فى الاختيار . 


أما الطرق غير_الاحّالية فلا تسمح بأن تكون لكل مغردة من مفردات 
الجتمع الأصلى للبحث فرصة معلومة المقدار بالنسبة لاحهال ظهورها فى العينة . 
أءلا ‏ العينات الاجمالية 
من أهم طرق العينات الاحّالية فى دراسات التسويق الآنية : 
مها ل العينة العشوائية البسيطة . 
> ؟ ‏ ل العينة المنتظمة . 
مم العينة الطبقية . 
والعينة اعشوائة “م هى أبسط أنواع العينات إذ أن الشرط الرحيد الذى يجب 


أن براعى عند إخختيارها هو ضهان إعطاء جميع اليحدات فى المجتمع نفس الفرصة 


فى الاختيار . والاختيار والاختيار العشوائى لايعى الاختيار يما ييا ' افق .+ بل الصفة 
ماقت لامك 
,الأساسية فيه هى تكافو ف فرص مفردات الجتمع ف فى الظهور ف العينة": 
أما العينة المنتظمة_فالفكرة الأساسية فيا فى تمان قائمة بها أسماء 


الوحدات واختيار يحدات منها لكين منها العينة بمحيث يراعى فى الاختيار 


أن تكون المسافة بين أى وحدة من وحدات العينة والوحدة السابقة لها ىه 

العينة ثابتة لجميع وحدات العينة . أما ااوحدة الأولى فى العينة فتختار 
عشوائياً من بين عدد. معين من القراءات الأول ف القائمة . 

٠‏ أما فيا تلق بالعنة الطقة ففها بم تقسيم امجتمع إلى طبقات متجانسة 

ثم يتم اختيار عينة من كل طبقة إما عشوائيا أو بطريقة »نتظمة . 
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نانياً ‏ العينات غير الاجتالية 


من أهم الطرق غير الاحمالية فى دراسات التسويق ٠‏ طريقة الخصص . 
تقوم هذه الطريقة على فرض أساسى هو أنه إذا تم اختيار عينة من مجتمع 
البحث بحيث تكون ممثلة لمجتمع بالنسبة لعدد من الصفات ذات الإرتباط 
بالقم حل البحث فإنها تكون ممثلة له أيضاً بالنسبة هذه القم ذانها . 

وعند اتباع هذة الطريقة يم تقسيم اتمع إلى قطاعات وفقاً لصفات معينة 
و بخصص لكل قطاع و حصة » من العينة تتوقف فى حجمها على نسبة عدد 
مفردات التقطاع إلى عدد ٠فردات‏ اخ تمع كله 0 

والهدف الأسابى من المفاضلة بين طرق اختيار العينات الختلفة هو 
الاطمئنان إلى أن العينة امختارة تمثل المجتمع تمثيلا صادقاً وأن حجم العينة كبيراً 
إلى الحد الذى يؤكد استقرار النتائج . والمبدأ اللأصلى فى نظرية العينات أنه إذا 
تم اختيار المفردات عشوائيآ فإن الأنواع امختلفة من المفردات سوف توجد قف 
و لا ل كن د كاه ف االو وباؤمسد + 1900001805 ١‏ 
العينة بنفس النسب الى توجد بها نى المجتمع الأصلى . ولكن هذه النظرية 
لا تنطبق فى جميع الأحوال خاصة حيهًا يتألف الجتمع من أنواع متعددة من 
الأفراد . لهذا فإن دراسات التسويق تتطلب نوعاً من التحديد فى استخدام 
العشوائية فى اختيار مفردات العينة . وهن هنا شاع استخدام طريقة العينات 
الطبقية حيث تتاح لكل »فردة داخل طبقة من المجنمع فرصة الظهور ف العياة 
المكونة من ٠«مردات‏ من داخل طبقات اجتمع المعلفة . وهذا الأسلوب فى >زئة 
المجتمع إلى طبقات يضمن أن تمثل الطبقات الختلفةالمجتمع فى العينة بنسبةأهميتها . 

(0) التوصع فى موضوع العيئات ارج إك _: 1 
د. مصطق حسنين زهير ء العينات وبشكلاتها التطبيقية فى بحوث التسويق والإعلان نشرة جمعية 
إدارة الأعمال العربية » ديسمير 31954 . 
يذ 





تحديد حجم العينة 





٠‏ المشاكل الأساسية الى تواجه باحث التسويق فى تصمم خطة البحثه 

من ية الى توا بى الى نصسيم 
محديد حجم العينة . ومن الأساليب المبسطة لتحديد حجر العينة استخدام 
المعادلة الانية : 


هه »ال 


نب ع- لع عب 


1 حبنت 


يعرم -53 
حيث ن - حجم العينة المطلوب تحديده 
ب > احهال تكرار الظاهرة موضع البحث 
عه اعدات 


س ' - الليطأ المعيارى للعينة 


ولحل هذه المعادلة تحتاج إلى تحديد ب »؛ وهى احّال تكرار الظاهرة 
موضع البحث . مثال ذلك او أرادت إحدى الشركات المنتجة للثلاجاته 
الكهربائية إجراء بحث تسويق لقياس السرق المحتمل لمنتجانها . من المهم ى 
هذه الحالة التعرف على نسبة من بمتلكون ثلاجات فعلا بالنسبة من 
يحتمل أن يشتروا ثلاجات . من هذا يتضح أن «١‏ ب » تتحدد تقديرياً 
من الدراسات القهيدية أو الاستطلاعية . فلو فرض أن قدرت «ب » 
ب 4٠‏ / إذن نصل إلى تحديد وو ع »2 وهى - هج 4 23 2/5 
يبى بعد ذلك تحديد الخطأ المعيارى للعينة أى نسبة الخطأ المسموح به فى 
نتائج العيئة عن مواصفات التمع الفعلى . فإذا تم تحديد الخطأ المسموح 
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به + 5 / عكننا تحديد حجم العيئة كالاتى ؛ 


ين 





5٠6١ -‏ مفردة 

وحيث أن درجة الدقة المرتبطة مخطأ معيارى واحد تعادل 58 / 
( طبقآ لتوزيع المنحنى الطبيعى ) » وإذا أردنا زيادة درجة الدقة إلى 
6 / مثلا أى ما بعادل ؟ خطأ معيارى فى هذه الحالة تصبح نسبة 
الخطأ المسموح به وقدرها ١‏ / ممثلة ( ٠‏ خطأ معيارى وبالتالى تصبح 
معادلة نحديد حجم الغينة سما يلى : 


يه 





ا 
6 


ع٠‎ 





- ع3 


يتضح مما سبق أن زيادة درجة الدقة المطلوبة فى نتائج البحث 
يستدعى كبر حجم العينة . وفها يلى بيان للعلاقة بين حدود الثفة ى 
النتائج وبين عدد الأخطاء المعيارية : 


154 


شه 2 7277121شسصُْسسيامياااسائتئ5ئ022 


عدد الأخطاء درجة الثقة 
المعيارية 

"584 ١ 
ف‎ ١ 
ل و‎ 
41 ل‎ 
45 1 
هن /ا4‎ 
46 1 
5١ ا‎ 
54 10 
54 1 

56 ١ 


1 





خامساً - تجميع البيانات : 


لقد تعددت خطوات الدراسة التسويقية الى ذكرناها حتى الآن ٠‏ ورم 
لك التعدد فإن الدراسة الميدانية ذانها لم تبدأ بعد. إن كل الإجراءات الى 
نخنت حى الآن تدخل فى نطاق التصميم والتخطيط للدراسة . والآن ينتقل 
لباحث من هذه المرحلة إلى مرحلة ثانية هى الإعداد الها لتجميع البيانات 
علا أى النزول إلى السوق وإجراء المقابلات والاستقصاءات المحددة . 

ويبمنا أن نذكر أنه قبل الدخول فى هذة المرحلة الثانية يجدر بالباحث 
ن يراجع ما ثم إعداده حى الآن ويندرج نحت هذه المراجعة ما يآى : 

١‏ مراجعة العينة والتأكد من سلامة الإجراءات الى اتخذت فى 


اختيارها . 


؟ - مراجعة الإجراءات الى انخذت لتنفيذ الدراسة » مثل إعداد 
نماذج قوائم بأسماء وعناوين مفردات العينة » الاعمّادات اللازمة للتنفيذ 
وهكذا . 
“مو مراجعة الاستتقصاء من حيث امحتوى والمضمون «التأكد من أن 
التعديلات الى تقرر إدخاها عليه نتيجة للاختبارات المبدئية قد روعيت 
عند الطباعة الهائية لصحائف الاستقصاء وقد يتطلب الأمر الحصول على 
موافقات من بعض الحهات الرسمية قبل الشروع فى توزيع صحائف 
الاستقصاء » ولذا ينبغى على الباحث التحةق من استكمال واستيفاء تللك 
الإجراءات . 
لفن 


4 كذلك ينبغى على الباحث فى هذه الرحلة أن يقرر اختيار 
الباحثين المساعدين وتدريبهم على إجراء المقابلات والاستقصاءات . وتعتبر 
عملية اختيار وتدريب الباحثين من أهم المشاكل الى يحب أن يعتى با 
الباحث حيث أن كفاءة هؤلاء الباحثين تعتبر من الدعائم الأساسية للتجاح 
أو الفشل فى الدراسة كلها . وعادة ما يتم إجراء تدريب سريع ويركز 
للباحئين يشمل النقاط الأساسية الآتية : 

١‏ الحدف من الدارسة الأصلية والدراسات القهيدية الى أجريت 
ونتائجها . كذلك ينبغى إحاطة الباحثين علماً بأساليب البحث المتبعة والأسس 
لبى تتم عليها الدراسة . 

1 يم شرح محتويات الاستقصاء للباحثين وإجابة أسئاهم عنه 
والتأكد من فهمهم التام نحتوياته ومعانى الأسئلة الى يتضمنها والمدف 
من وراء كل سؤال . 

التأكيد على الباحثين بأهمية الدقة والترتيب فى العمل وعدم ااتحيز 
أو الإهمال . 

4 شرح خخطوات اختيار العينة وأسس هذا الاحتيار . ولا يفوتنا هنا 
أن نذكر أن جانباً أساسيآ من العوامل الؤثرة فى نجاح الدراسة يعود إلى 
دوافع الباحثين وإيماهم بنوع العمل الذى يقوبون به وتوافر الحوافز المناسبة 
لم حفزهم على العمل بكفاءة , 


عملية تجميع البياناث : 
بعد انتهاء الإعداد للدراسة » تبدأ عملية تجميع البيانات فعلا . وق هذا 
يفنل 


السبيل نجد أن الحطوات التالية لابد من مراعاتها ضماناً للدقة وترفيراً لجهد 
والنفقات : 

١‏ سايم اجماع للباحثين_ف أول أيام الدراسة الميدانية حيث يم 
تلخيص الموقف لهم والإجابة على أى استفسارات أو أسئلة تخطر لم . بالإضافة 
إلى هذا يتم استعراض سريع للموقف وتوضيح لحقيقة دور كل مهم فى الدراسة 
ويستم كل باحث مجموعات الاستقصاءات الى سيستخدمها فى عمله . 

؟' ب يسن محديل خطوط سير للمقابلين ( الباحثين ) لإتباعها . وهذا 
الأسلوب يحقق وفراً فى الوقت حيث يحدد لكل باحث أقصر خط سير ممكن» 
ومن ناحية أخرى يفيد هذا الإجراء ى تسهيل مهمة الرقابة والتحقق 
من جدية الباحثين حيث يمكن امشرف على الدراسة التعوف على أمكنة 
الباحثين يسهولة . 

9 رسم خطة للمراجعة والرقابة على أعمال الباحثين ( المقابلين ) كأن 
ينم استلام كدائف الاستقصاء المستوفاة ثم يقوم المشرف على الدراسة بعرضها 
على عينات من المستقصى مهم لتأكد من أن المقابل حضر إايه وأنه قام. 
فعلا ملا صحيفة الاستقصاء . 

4 فى نهاية كل يوم يعود الباحثون لتقديم تقار يرهم عن كائف. 
الاستقصاء المستوفاة . وينبغى أن يراعى المشرف على الدراسة تعديل خطة 
العمل طبقاً لمعدل التقدم فى التنفيذ اضمان مجميع البيانات فى المدة اللحددة . 

ويحتل العمل_الميدانى أهمية كبرى ضمن مراحل بحث التسدويق 
باعتباره الركيزة الي يتوقف عليها نجاح البحث أر فشله . وتزداد أهية 


يخطورة العمل الميدانى من السهولة التسبية التى يمكن مخطيطه وتنظ. 





1 


كر قار 


والصعوبة فى متابعة ورقابة القانمين به والباحث فى مخطيطه للء. 
الليدانى إتما يتنازعه عاملان , : 


. الدقة المطلوبة نى البيانات والمعلومات‎ )١( 


(ب ) الوقت والموارد المالية المتاحة له . 





وهذان العاملان يصعب التوفيق برنهما » إذ أن الزيادة نى الدقة المطلوبة 
فى البيانات والمعلومات تتطلب بذل المزيد من الوقت والحهد والانفاق » على 
هذا فإن الباحث عادة بجد نفسه فى موقف يفرض عليه اختيار حلا وسطا 
بين هذين النقيضين . ولاشك أن ظروف السوق الخاصة بالمشروع هى الى 
نحدد مدى الوقت المتاح للباحث فى إلماء دراسته . إن القاعدة العامة أن 
يتمكن الباحث من توفير البيانات المطلوبة فى الوقت المناسب لاتخاذ 
القرارات الإدارية على أساسها . 


سادساً : تجهيز البيانات وتبويها : 

بعد أن يتم مجميع صحائف الاستقصاء عقب اتهاء العمل اليدالى . 
فإنه لابد من تجهيز تلك الصحائف حى تصبح صا حة للتبويب والتحليل . 
وعملية التجهيز تشتمل عبلى ثلاثة عمليات فرعية : 

١ (‏ ) التحرير مسنتفء 

( ب) التصنيف عمذلده© 


( ج ) التثقيب ومنطعهدم ( فى حالة استخدام الآلات الاحصائية ) . 
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: التحرير‎ )١( 
تعبى عملية التحرير مراجعة صعائف الاستقصاء لاكتشاف ما قد يكون‎ 
بها من أخطاء ارتكبها القائمون بتجميع البيانات وبعض تلك الأخطاء تكون‎ 
ظاهرة ويسبل تصحيحها حين يكتب الباحث الإجابة عن أحد الأسئلة فى‎ 
مكان معد لسؤال آخر . وكذلك تشمل عملية التحرير مراجعة اتساق وتوافق‎ 
إجابات المستقصى منه . فلو كان هناك سؤال عن هل « شاهدت برامج‎ 
التليفزيون مساء الأحد الماضى ؟ » وأجاب المستقصى منه , ( لا ؛ ويعد‎ 
الى‎ ٠ . . . ذلك أجاب ب « نمم » عن السؤال « هل أعجبتك تمثيلية‎ 
أذبعيت فى ذات المساء إذن يستطيع الباحث أن يفترض عدم صعة الإجابة‎ 

الأول ويقوم بالتصحيح اللازم . 


( ب) التصنيف : 


تعنى عملية التصنيف تمجميع الإجابات المعطاة لكلسؤال فى مجموعات 
أو فئات وإعطاء كل من تلك الفئات رقماً «عيناً مثال ذلك إذا كان. 
السؤال هو : 

وما ألوان الثلاجات الى تنتجها شركتكر ؟ » وكانت الإجابات. 
تتركز فى ثلاثة ألوان الأبيض »ء الأزرق » ولبنى فى هذه الحالة يعطى اللونه 
الأييض رم )١(‏ + «اللون الأزرق رقم (1) «الببى رقم () مثلا . وأهمية 
عملية التصنيف هى أن الباحث يرغب فى محويل تلك الإجابات إلىه 
أرقام أو أكيات يسهل معاملها إحصائيآً . وعملية التصنيف أصعبه 
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فى حالة الأسئلة المفتوحة علها فى حالة استخدام الأسئلة المغلقة 
فنى حالة الأسئلة المغلقة فإن فئات الإجابات يم تحديدها مقدما فى 
السؤال ذاته . أما فى حالة الأسئلة المفترحة فإن التصنيف م بعد 
الحصول على الإجابات وتستخرج فئات الإجابات من خلال آراء 
المستقصى علهم ذاتها . وتنشأ صعوبة تصنيف إجابات الأسئلة الفتوحة 
من ميل الستقصى مهم إلى إعطاء إجابات تختلف فى درجة العمودية 
والشمول أو فى عدد الموضوعات الى تشملها الإجابة . فقّد يجيب 
شخص على سؤال عن ,أيه فى سلعة معينة بقوله « أنا لا أحب 
مذاق تلك السيجارة » ى حين أن شخصاً آخر يجيب عن نفس 
السؤال بقوله « لا أحب الرارة التى مخافها تدخين تلك السيجارة فى فى الفم » 
هل بمكن أن تعتير هاتين الإجابتين فى نفس الفئة أم يمكن اعتبارهما 
مختلفتين . ويتوقف عدد الفئات الى جمع فيها الإجابات على طبيعة 
البحث ومستوى العمومية المطلوب فى تلك الإجابات . ولكن كقاعدة 
عامة فإنه لا يحب أن يزيد عدد الفئات عن الى عشر فثة )١5(‏ حيث 
أن البطاقات المثقوبة البى قد تستخدم فى عمليات التحليل وى فى كل 
عمود منها على اثثى عشر خانة فقط . ويعد إجراء حملية التصنيف 
الأولية بم مراجعة الفئات التى ثم اختيارها ويعاد النظر فيها بإدماج الفئات 
الى لم تحصل الإجابات بها على تكرار كاف يسمح بإعطاءها رتم 
خاص بها . 


وعادة تبدأ عملية التصنيف بمجرد وصول الدفعة الأولى من صحائف 
الاستقصاء القاساً للسرعة فى العمل . وبعد الاننهاء عن عملية التصنيف 
لفن 


يسجل الكود 96م0 الذى ثم التوصل إليه فى كتيب خاص حى يسمي 
الباحث الرجوع إليه فى أى وقت . 


( < ) التثقيب : 
إذا قرر الباحث تبويب البيانات باستخدام الآلات الإحصائية الحتلفة 
بدلا من أداء تلك العمليات باليد فإن البيانات ينبغى نقلها من صعائف 
الاستقصاء وتسجيلها على البطاقات المعدة لذاك باستخدام أساوب التثقيب . 
ويم تثقيب الإجابات عن سؤال معين فى عمود واحد ( أو أكثر طيقاً 
لفعات الإجابة والأرقام التى ملها ) . وبعد ذلك يم تبويب البيانات 
وعرضها فى شكل جداول أو خرائط أو رسوم بيانية . 


/ا/ا1 


الفص ل الاخ 
تحليل البيانات وتقديم التوصيات 


تحليل البيانات وتقديم التوصيات : 

إن جانباً كبيراً من بحوث التسويق يسعى أساسا إلى حل «شكلاته 
عملية تواجه الإدارة فى نشاطها التسويى . وقد استعرضنا حتى الآن المراحل 
اتختلفة الى يمر بها بحث التسويق منذ بدايته كفكرة أو ملاحظة عابرة إلى 
أن يتم تجميع للبيانات اللازمة من السوق فعلا من خلال العمل الميدانى . 
ولكن مجرد تجميع أكوام من البيانات لا يعى شيئاً فى حد ذاته ولا يخدم هدفاً 
محدداً إذ أن البيانات الصماء لا معنى لما . إذن يواجه الباحث المرحلة 
الأساسية فى بحث التسويق وهى تحليل_تلات البيانات الى تم نجميعها وتفسيرها 
وإستخلاص نتائج محددة تصلح أساضا لتقديم -توصيات يتم على أساسها رسم 
السياسات واتخاذ القرارات التسويقية للمشروع وى غالب الأحيان تنقسم 
عمليات التحليل ون ورلهصه والتفسير دهننهمعممهنمذ إلى عليتين منفصاتين 
تأكيداً لأهمية كل من عنصرى التحليل والتفسير . 

العملية الأولى هى التحليل والتفسير الأولى للبيانات رمدمتسناءءط وهى, 
تأخذ شكل روتيى وآلى فى أغلب الأحيان » وبانتهاء هذه العملية الأول 
ينتقل الباحث إلى درجة أعلى هن التحليل ولتفسير حيت يتطلب الأهر 
110 


استخدام الحكم الشخصى «التقدير والقدرة على الابتكار والتخيل/اقدء:0 
لدى البادثك 

ولعله من الصعب أن نفصل بين التحليل من ناحية وبين التفسير من 
ناحية أخرى . وعملية التحليل تعنى تجزئة البيانات إلى مكوناتها الأصلية 
أو دراسة البيانات من خلال تمصيلوا إلى أجزائها الأساسبة . إن الحدف 
من التحليل فى يحوث التسويق هو تنظم البيانات فى شكل متكامل له معنى . 
إن التحايل عادة يحيب على ااسؤال « ماذا تعرف الآن عن هذا الموضوع ؟» 


من ناحية أخرى فإن عملية التفسير تجيب على سؤالين إضافيين هما . 
١(‏ ) ما معى المعلومات الى تعرفها ؟ 
تع ماذا بحب علينا عمله إزاء هذه المعرفة ؟5 


وعلى ذلك نستطيع تبين العلاقة بين التحليل والتفسير على أن التحايل 
يربى الأساس لافسير . واتباء التحليل يعطى اافرصة لبد عملية التفسير . 
إلا أن محاولة التفسير قد تثير أسئلة إضافية تحتاج إلى مزيد من الآحليل 
وهكذا يستمر الباحث فى دورة تبدأ بالتحليل إلى التفسير ثم ااتحليل والتفسير 
مرة أخرى إلى أن يصل إلى مستوى من الفهم والإدراك لطريعة المشكلة 
موضع البحث يعتبره الباحث مناسياً لأهدافه . وعمايى التحليل والتفسير 
تتأثران إلى حد بعيد بطبيعة الهدف من الدراسة » طريقة وأسلوب البحث 
الى اتبعت فى تجميع البيانات : وأنواع البيانات الى ثم تجميعها فعلا . إن 
أول مراحل التحليل تبدأ حقيقة مع #طيط البدث حيث محدد الخطة 
الموضوءة أساليب ااتحايل الملائمة . إن الباحث حين يمخطط الدراسة 
التسويقية إنما ينظر إلى الأمام محاولا تمحديد أنواع البيانات الى يأل فى 
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الحصول عليها ومن خلال تاك الصورة الى يكونها فى ذهنه يعود مرة أخرى. 
إلى تكوين إطار عام للتحليل والتفسير . 

إن ما نريد تأكيده هنا أن الباحث لا ينتظر حتى إتمام عماية جمع 
البيانات لكى يبدأ فى التحليل ولكنه يشرع فى علية التحليل منذ بداية 
التفكير نى البحث وتخطيطه . ويبمنا الآن أن نستعرض الخطوات الأساسية 
فى عملية التحليل والتفسير 244 , 


لا شك أن لكل باحث تسويق أسلوبه الخاص فى مخطيط البحث 
وتحليل بياناته وتفسيرها » إلا أن هناك عدد من الخطوات المنطقية الى 
يمكن لاى باحث اتباعها : 


| “يل ١‏ - الخطوة الأول فى تحليل البيانات هى إعادة مراجعة تحديد ٠شكلة‏ 
2 البحث وأهدافه الرئيسية . وتاك الخطوة رغم أنها تبدو غير ضرورية إلا أنها 
تحدد الأسس ولمعابير الى سيتم على أساسها التحليل والى تحدد اتجاهات 
التفسير من ناحية أخرى . فى بعض الأحيان نجد أن الأشخاص الةاتمين 
بالتحليل واتفسير يختافون عن الشخص ( أو الأشخاص ) الذين تواوا تحديد 
المشكلة موضع الدراسة والأهداف الى تبغى الوصول إإيها . لذلك فإن عملية 
المراجعة تلك تساعد على توضيح الصورة وتأكيد الأهداف وبالتالى تؤثر 
فى إختيار أساليب التحليل وإتجاهات التفسير . كما أنه يحدث كثيراً أثناء 
تنفيذ الدراسة التسويقية أن يتغير اتجاه البحث أو موضع التركيز لذلك 
لا بد من عملية المراجعة باعتبارها وسيلة لتأكيد الأهداف المطلوب الوصول 


0) 131 - متومع 24 :ال .]2 طعمصعظ ومنعطعد84 .2 .18 ,مايه 
.406 - 397 .صم ,1957 ,00© عادمظ 
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إليها وتوجيه أنظار القائمين بالتحليل إلى ٠واطن‏ التركيز الى ينبغى أن 
نحظى باههامهم . 


* | اللطرة الثانية فعملية التحليل والتفسير هى مراجعة كل البيانات‎ - ١ 


و 


الى تم تجميعها أثناء الدراسة وتصنيفها من حيث درجة اتصاها بأهداف 
الدراسة وطبيعة المشكلة موضع الدراسة . ولا شك أننا ندرك جميعاً ضرورة 
هذه الحطرة حيث بم تجميع بيانات متفاوتة الأهمية والدقة خلال إجراء أى 
دراسة لذلك فإنه قبل بذل أى جهد أو نفقة فى تحليل وتفسير تلك البيانات 
لا بد من هراجعنها لاستبعاد ذلك الحزء الذى لا يفيد الدراسة حيث لا يتصل 
بطريقة واضحة بلمشكلة موضع البحث . إن استبعاد المعاومات الزائدة 
أو غير المتصلة بموضوع البحث يتوقف قطع على الدقة فى محديد المشكاة 
وأهداف البحث . 

م ب بعد ذلك يستطيع الباحث التركيز على عا البيانات والمعاومات 
المتصلة بموضوع البحث ناولا التوصل إلى اكتشاف أية علاقات معنوية 
ووتطمدمقعهاع8 عمد تتمهزة تتصل بهدف الدراسة والمشكلة موضع البحث . 
ولا شك أن هذه الخطوة .هى أهر وأخطر مراحل عملية التحليل والتفسير . 
إن هذه الخطوة مهم باستنتاج القدر الأقصى من المعاومات ذات المعى الى 
تساعد على حل المشكاة أو فهم الظاهرة . 


إن هذه الدعاوة يمكن النظر إليها على ألما عاولة لاختبار صعة الفروض 
اتى سبق تحديدها فى مرحلة سابقة هن مراحل الدراسة التسويقية . فلو 
فرض أن البحث كان متعلقا باكتشاف أسباب اتخفاض مبيعات ماركة 
معينة من الأجهزة المنزلية الكهربائية » فقد يكون هناك عدة فروض 
14١‏ 


باكر 


ري 


0 


لتفسير هذه الظاهرة منها الفروض الآنية : 
١‏ - أن أسعار هذه الماركة أعلى من مثيلاتما فى السوق . 
؟ - أن الألوان المتاحة منها لا تلى إعجاب المستملكين . 


وعلى هذا فإن الباحث حيث تجمعت لديه بيانات عن أسعار الأجوزة 
المنافسة يستطيع أن يستنتج ما إذا كان السعر عامل مؤثر أم لا . بنفس 
الطريقة يستطيع الباحث التحقق من صحة الفروض الأخرى . 


م« ل الحخطوة التالية هى تكو ين مجموعات جديدة من البيانات أو استخدام 
أساليب #ليل تلفة فى #اولة التوصل إلى علاقات معنوية أو اختبار 
فروض جديدة . والفارق بين هذه الخطوة والخطوة السابقة عايها أن 
الباحث فى الدطوة السابقة كان يركز اهعامه على البيانات الى ثم جمعها 
طبقاً نلخطة الدراسة الأصلية . وأثناء عملية ااتحليل الأول فإن إتجاهات 
جديدة للتحليل وآفاق أوسع للحركة تتضح أمامه تدعوه إلى تشكيل بياناته 
بطرق مختلفة . فى هذه المرحلة اللديدة قد يبدأ الباحث تحليل أرقام 
المبيعات على أسس مختلفة عما سبق استخدامه » أو يبدأ فى النظر إلى 
صفات المتهاكين من زوايا متلفة فبدلا من التركيز على عامل الدخل قد 
يد نفسه متجها إلى تقسمم المستهلكين حسب فئات العمر حيث يبدو له 
أن العمر له تأثير 0 المبيعات من عامل الدخل . 

بعد الاطوات السابقة يجد الباحث نفسه ى موقف يستدعى 
إعادة النظر فها لديه من بيانات فى غاولة لاكتشاف أى نتائج غير متوقعة 
وهدنفدة فعندمةةهددن] تتعلق بالمشكلة الأصلية موضع الحك أو أ 
نيل 


علق عب ساف عن سويت أي بلج جد بيوجعت بحس حوربو 
تنبه الباحث إلى حال حدوتها 

ه - مجميع كل المقائق والمعلومات المتاحة من عملية التحليل فى غاولة 
للوصول إلى تفسير سليم للظاهرة . إن عملية التحليل حتى هذه الخطوة 
كانت عبارة عن تقسم وتفتيت والآن يريد الباحث أن يضع تلك الأنجزاء 
جنباً إلى جنب مرة أخرى حتى تتكامل منها صورة واضحة لحقيقة الظاهرة 
موضع البحث . 
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الباب الثالث 
كوش الشويق/صفيمه 


مقدمة ‏ وظائف بحوث الاتسويق : 

لقد استعرضنا فى الباب الأول والثانى من هذا الكتاب الأسس العلمية 
لبحوث التسويق والمراحل الأساسية الى يمر بها بحث التسويق والآن ننتقل 
ل هذا الباب الثالث إلى دراسة وظائف يحوث اتسويق . سوف نلاحظ أن 
كلا منتلك الوظائف تتطلب مفاهم #تلفة وتعتمد على أساليب وطرق 
محث تختلئف عنما تتطلبه غيرها من الوظائف والمثال على ذلك أن مبداً 
سببية لا مكان له فى دراسة وصفية بل مكانه فى الدراسات التفسيرية الى 
سعى إلى شرح وتوضيح الأنماط التسويقية السائدة حيث يعنى التفسير 
البحث عن الأسباب أو المحددات . بالإضافة إلى ذلك فإن عمليات التحايل 
ستنباط النتائج قد تختلف من وظيفة لأخرى من وظائف بحوث التسويق . 


وفى الهزء الحالى سنتناول كلا من الوظائف الاتية على اتوالى : 


١‏ - الوصف دمنام تعوعءل 

 '٠*‏ التفسير 00 ممامعندء 
م # التنيق ممع للعمم 
انخاذ القرارات عمتطلههم دمفعل 


ه - الم لوب 


مرو م الوص كت 


مهدف بحوث التسويق الوصفية إلى وصف الأفعال أو التصرفات الإنسانية 
فى محال التسويق . وتصرفات أو أفعال (سلوك) المتعاملين ى السوق تأخذ 
شكل الشراء 3 البيع » الاستخدام 2 التفضيل 2 الإعلان 7 التوزيع » وما 
إلى ذلك من مظاهر وأنشطة . ويمكن تقسم تلك المظاهر والأفعال إلى تصرفات 
خارجية أى سلوك خارجى «متبقطءط خرعره »> والقسم الثانى هو التصرفات 
الداخلية الى تأخذ شكل عمليات ذهنية أو فكرية وعووعع0ىم لمأمعصم أو سلوك 
غير ظاهر «متعقطءط 006 . وسوف تتعرض فى هذا الفصل لأهم موضوعات 
البحث فى الدراسات الوصفية المتعلقة بكل من هاتين ا جموعتين من السلوك . 

١‏ معلرمات عن السلوك الظاهز 2:4 اممتعمطء8 

إن مظاهر الساوك الاسهلاكى يمكن تقسيمها إلى ثلاث أنواع رئيسية : 

وت الحصول على الشىء م0 كشساوع4 

؟ - الاستعمال أو الاسبلاك 00 ممصن 5م00 


م _ العلك موزودعو20 
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إن مظاهر السلوك الاستولاكى الثلاثة تعتبر من الموضوعات الأساسية ى 
أى بحث تسويى وصى . أن أى سلعة فى السوق لا بد أن يحصل عليها شخص 
وهذا الشخص يصبح له حق استخدامها أو اسنهلاكها أيا كان نوعها وصفاتما 
وعلى هذا الأساس فإن الدراسات الوصفية بدف عادة إلى الإجابة على الأسئلة 
الآتية فيا يتعلق بكل مظهر من مظاهر السلوك الاسبلاكى : 


إن هذا الإطار العام للدراسات الوصفية بمثل الحطوة الأول ىق سبيل 
الوصول إلى المعلومات المطلوبة عن السلوك الاستهلاكى وتصبح الخطوة التالية 
هى تحديد الأسئلة الى توجه للمستقصى منهم . مثال ذلك السؤال « ماذا ؟» 
يمكن توجببهه للمسّبلك للاستفسار عن الأشياء ( السلع أو الددمات ) الى 
يحصل عليها » يستخدمها أو بمتلكها . الأسئلة من هذا القبيل تتعلق 

بالسلعة نفسها أو الماركات الختلفة ٠‏ العبوات والأحجام » والأسعار . 
وبصفة عامة فإن هذا الإطار حين يستخدم ى دراسة وصفية بتيح 
للباحث التعرف على أنواع السلع الى يستخدمها أو يمتلكها المستقصى منه » 
16 


الكميات الى يحصل عليها ( يستخدمها أو بمتلكوا) » كيفية الحصول عليها 
( بالشراء أم بالإيجار ) كيفية الاستخدام وكيفية التصرف فيها . من فاحية. 
أخرى فإن هذا الإطار يساعد الباحث على التعوف على الأماكن التى يحصل 
متها الفرد على السلعة ( متاجر تجزئة » متاجر أقسام ء متاجر متخصصة . . . ) 
والوقت الذى يم فيه الحصول على السلعة ( أو استخدامها ) . وكذلك يستطيع 
الباحث الحصول على معلومات عن الظروف الى يحصل فيها المستباك على 
السلعة أو يتم فيها الاستخدام . هل يشترى الفرد السلعة منفردة أم فى ذات 
الوقت الذى يشترى فيه سلع أخرى هل تستخدم فى ظروف خاصة أم يمكن 
استخدامها فى أى وقت وهكذا . وحين يسأل الباحث السؤال ‏ من» فقد 
يهدف بذاك إلى التعرف على ما إذا كان المشترى هو المستهلاك الأخير للسلعة 
أم هناك اختلاف بينهما فربة البيت مثلا تحصل على أو تشترى سلع 
مختلفة ويقوم باستخدامها أفراد الأسرة كل ى انجاه مختلف عن الآخر 
فى بعض الأحيان . 

بالإضافة إلى التعرف على الأنماط الاستهلاكية السائدة » فإن الدراسات. 
الوصفية تخدم أيضاً هدف التعرف على درجة نكرار أو ثبات تاك الأنماط 
السلوكية . فإذا كان الفرد يقرر أنه يدخن الآن سجاير هن نوع معين » 
فهل كان هذا هو تمط سلوكه باستمرار أم أنه كان يدخن ماركة أخرى 
قبل الآن ؟ هل يستخدم المستّاك السلعة فى نفس الأغراض دائماً أم 
تختاف أغراض الاستعمال ؟ » هل يم استبلاك السلعة فى ذات الظروف. 
أم تتغير تلاك الظروف ؟ أى أن الحدف هنا هو توصيف التغيرات الى تكون. 
قد طرأت على السلوك الاستبهلاكى . أى أننا نتم هنا ليس فقط بالسلوك. 
الحالى للمسترلاك بل بالتصرفات الماضية أيضاً . 
1 


بعض المفاهيم المستخدهة ف الدراسات الوصفية : 

: درجة استعمال السلعة‎ - ١ 

لعل من أهم الأسئلة الى تتضمنها الدراسة الوصفية هو السؤال الخاص 
بالتعرف على ما إذا كان المستقصى منه يستخدم السلعة موضع البحث أم لا . 
وبناء على مثل ذلك السؤال يمكن تقسيم المستقصى منهم إلى ثلاث فئات 


من حيث درجة الاستخدام 6 


م أفراد يستعملون السلعة حاليا ومعوتآ عصعوعرط 
لاد أفراد كانوا يستعملوها ف الماضى وجعوتآ عموط 
م ل أفراد لم يستعملوها إطلاقاً مكنا عمد 


وأصية التفرقة بين هذه الفئات من المستخدمين أن آرائهم ووجهات 
نظرهم بالنسبة لسلعة وف تختاف اختلافاً أساسيا تبعاً لدرجة استخدامهم 
لها . من ناحية أخرى فقد يكون من المفيد التعروف على الأسباب الى 
جعلت أفراد الفئة الثانية ( المستخدمين السابقين ) يقلعون عن استخدام السلعة 
حالياً » أو الأسباب الى منعت أفراد الفئة الثالئة من استخدامها أصلا . 


رلا شلك أنه يحب تحديد معنى الاستعمال تحديداً قاطعاً مثلا الفرد الذى 
.اشترى ماركة معينة من معجون الأسنان فى آخر مرة اشترى هذه السلعة هل 
نعتبره مستعملا دائماً لتلاك الماركة . قد يم نحديك معى الاستعمال بةهميره 
على ٠ن‏ اشترى الماركة ف المراث الثلات الأخيرة البى اشترى فيا تلاث السلعة 
وعلى ضوء هذه البيانات تستطيع الدراسة الوصفية أن تفرق بين المسهلكين 
ا 


من حيث درجة ولانهم لماركة بوتلدتره! فصدءط فالمستهلاك الذى يفضل شراء 
ذات الماركة فى كل مرة يحتاج فيها إلى سلعة معينة نعتبره أكثر ولاء من. 
الماك الذى لا يشعر بنفس الدرجة من التفضيل . ومثل هذا السؤال 
وما هى الماركة الى تشتريها باستمرار ؟» يمكن أن يعطينا البيان المطاوبه 
عن درجة الولاء للماركة كالاتى : 


درجة الولاء للمازكات امختلفة من أقلام الحبر 


ماركة النسر 110 
ماركة الهرم 7 
ماركة أبو اطول 7 
ماركات أخرى 701 
لا تفضيل ك7 


وعلى هذا الأساس فإن تحديد درجة التفضيل تعتبر من أهم أهدائه 
بحوث السلعة »أنهده5 :سمط ولا شك أن التفضيل للماركات ا#تلفة 
لابب ثابتاً بل يتغير من فترة لأخرى لذاك تهدف الدراسات ااوصفية فى 
مجال السلعة إلى تبين التغيير الذى أصاب تفضيل المسهاكين لسلع مشروع 
معين خلال فترة زمنية معينة ومتابعة درجة التفضيل حيث تعكس رد 
الفعل لدى المسهلكين +وانب السلعة الختلفة كما تعتبر مقياساً لكفاءة 
السياسات التسويقية للمشروع . 
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وتتباين أساليب تبين درجة الولاء لماركات معينة وتحليل البيانات الى 
صل عليبا الباحث . ومن أهم النتائج التى يمكن للباحث أن يتوصل إليها 
عرف على درجة الاتحراف عن ماركة معينة عندابهك 4صط ويعمكن. 
نديد هؤلاء الأفراد من خلال السؤال الآتى وما هى الماركة الى اشترينها' 
ن سلعة . .. فى آخر مرة اشعريت فيها هذه السلعة ؟ » فإذا قارن الباحث 
لإجابة على هذا السؤال بالإجابة الى سبق للمستقصى منه إعطاءها عن 
لاركة الى يفضل شرائها دائماً يمكن تحديد المنحرفين كالاتى : 





الماركة الى اشئريت 
أخيراً ( 17 ) مفضلى ماركة 

فلك رب) (ج) 
الماركة ١ 43 )١(‏ 1 
الماركة (ب) 3 14 0 
الماركة ( ج) 1 5 45 
ماركات أخرى ' 4 0 ١‏ 
الإجمالى 1 1 7 


يتضح من هذا التحليل أن معدل الاتحراف متنهد «متهتعة ى 
حالة الماركة )١(‏ أعلى مها بالنسبة للماركتين (ب) » (ج) حيشه 
أن /1١8‏ من مفضلى الاركة ( ١‏ ) اشتروا ماركات أخرى ق آخر مرة 
تم فيها شراء هذه السلعة . فى حين أن 1/17 فقط من مفضلى الماركة (ب» 
و5 / فقط من مفضلى الماركة (ج) تحولوا عنها فى آخر مرة شراء . 

14 


كذلاك تستطيع الدراسات الوصفية أن تحدد درجة النتقل بين الماركات 
'الختافة ومعط؛نمد فصدءط حيث يغير الأفراد الماركات الى يفضلونها من 
وقت لآخر . ويمكن التوصل إلى مثل هذه المعلومات عن طريق أسئلة مثل 
ومنذ متى وأنت تفضل هذه الماركة ؟ » أو «منذ متى تشتّرى هذه الماركة 
بانتظام ؟ » والإجابات عن هذا السؤال يمكن أن تنظم كالآلى : 





مفضلى 

تاريخ بداية الشراء ماركة )١1(‏ ماركة (ب) ماركة (ج) 
1 1 1 

أقل من ستة شبور 1 ٠‏ 7 

من 5 شهور إلى سنة 7 بالا هو 

من سنة إلى سنتين كنا ه١1‏ : لك 

أكثر من سنتين 4 1 ”> 

الإجمالى 1 - 1 


يتضح من هذه النسب أن الماركة ( ١‏ ) تتمتع بثبات نسبى أكبر فى 
درجة تفضيل المسّباكين لها حيث أن 58 / من يفضاونما يداومون على هذا 
التفضيل لمدة أطول من سنة . فى حين أن هذه النسب فها يتعلق بالماركة 
رب) هى /5٠6‏ » واماركة (ج) ه4/ فقط . 
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؟ - معلومات عن السلوك الباطن ‏ هنوك لمنصعكة . 
لنباحى اللعية 
إن تجال بحوث التسويق التقليدية كان يقتصر على وصف ما يعقله 
المستهلكون ولكن الاتجاه السلوكى الحديث فى بحوث السويق لا يقف عند 
حد وصف الأفعال أو التصرفات الظاهرة للمستهلكين » بل يتعدى تلك 
المرحلة إلى وصف ما يدور بأذهانهم ‏ أى التعرف على العمليات الذهنية 
امختلفة » كيف يفكر المستباك » كيف يشعرء وما هى الحاجات أو الرغبات 
الى يسعى إلى إشباعها حين ارس نشاطه التسوينى من شراء أو استعمال. 
شع . 
ولا شك أن تلك العمليات الذهنية غير قابلة للملاحظة المباشرة بل 
أنه لا بد من استنتاجها من خلال ملاحظة الساوك الظاهر للمستهاك وق 
الفصل الخاص ببحوث الدوافع والطرق الإسقاطية ستنبحث كيفية التوصل, 
إلى تلاك المعاومات » ولكن ما يهمنا هنا هو تحديد أنواع المعلومات الى 
يمكن لاباحث الحصول عليها فها يتعلق بالنواحى الذهنية . 
والهدف من هذه البيانات حى الآن هو وصف ما يجرى بذهن المسبلاك. 
وليس تحليل الأسباب الى تجعله يشعر أو يفكر بتلك الطريقة . 
والعمليات الذهنية الأساسية الى يهم ياحث التسويق أن يحصل عللى,. 
بيانات عنها هى . 
١‏ التفكير هسنلصئط؟5 . 
؟ ‏ الشعور ‏ #صناءع7 . 
م ب الرغبة ‏ هوسنصهة؟ . 


1 


١‏ - بيانات عن الأفكار 


١ (‏ ) درجة التعرف على سلعة معينة : 

إن معرفة المستهلاك للسلعة المعينة أى علمه بوجودها يعتبر شرطاً أساسيا 
لكى يتمكن الباحث من سؤاله علها ( رأيه فيها » تفضيله لها . . . . وهكذا ) 
إذ لا معنى لسؤال المستقصى منه عن سلعة لا يعرفها . 

لذاك كانت الدراسات اطادفة إلى التعروف على درجة معرفة المستواك 
للسلعة بين الدراسات الوصفية الأساسية . ويبدأ الباحث بسؤال المستقصى 
منه أن يذكر أسماء الماركات التلفة من السلعة موضع البحث كأن يطلب 
إليه مثلا «اذكر اسماء ماركات صابون الحلاقة الى تعرفها » أو يوجه إليه 
السؤال التالى « عندما تفكر نى صابون الحلاقة » ما هى الاركة الى ترد 
على ذهنك أولا ؟» والفرق بين السؤالين أنه فى حالة السؤال الأول نحصل 
من المستقصى منه على قائمة بعدة ماركات تكشف عن مدى معرفته بالماركات 
امختلفة فى السوق » أما فى الخالة الثانية فالهدف هو اكتشاف معرفته بماركة 
معينة فقط . 


وتتناول دراسات معرفة السلعة ووعدءمومد 6عسنلومءم جوانب محتلفة من 
صفات وخصائص السلعة موضع البحث كالاتى : 

. مدى معرفة الماك للأحجام التلفة من السلعة‎ - ١ 

؟٠' ‏ مدى معرفة المستهلك للعبوات ال#تلفة . 
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م مدى معرفة المستبلك بالأماكن التلفة الى يستطيع الحصول منْها 
على السلعة . 


مدى معرفة المستهلك بأسعار السلعة . 


ه ‏ مدى معرفة المسهلك باسم الشركة المنتجة . 


> - التعرف على معلومات المستملك عن مكان صنع السلعة ( محليه 


أم مستوردة ) . 


كذلك قد يتم المنتج بمعرفة الطريقة الى علم بها المتملاك عن وجود 
السلعة ( من خلال الإعلان » أو بتوصية البائع ؛ أو توصية صديق استعمل 
اللعة فعلا ...) 


( ب ) درجة تبين المستبلك الخصائص السلع 
فى النوع الأول من الدراسات عن التعرف على السلعة كان الخدف 
الأساسى هو التوصل إلى درجة معرفة المستملاث بوجود السلعة بصفة عاءة 
ولكن باحث التسويق قد يكون له هدف آخر وهو معرفة درجة تبين 
المسّبلك لبعض الصفات أو الحصائص المميزة للسلعة . تلك الصفات 
أو الحصائص يمكن تجميعها فى الآلى : 


-ذ١‎ 


غ١‎ 


مستوى الحودة 
مميزات الأآداء 
كيفية الاستعمال 


التواحي, الهلية 


اناق 
تنا 
ع5ل1 


فاعء مكة لمعتصطءع1 


1١5ا/‎ 


ه ‏ الشكل أو التصمم ‏ عابم 

فى هذه المرحلة ما يهدف إليه الباحث هو معرفة هل يدرك المسّهلك 
تلك الصفات والحصائص الوجودة فى السلعة دون أن يرتبط هذا الإدراك 
بتقيم تلاك الحصائص . . أى أن الحدف ليس معرفة ما إذا كان المستهاك 
راض عن تلك الصفات أم لا » بل المطلوب تبين ما إذا كان يدرك 
وجودها أم لا وصفات الحودة امختلفة ترتبط بالحواس «هومءه الإنسانية 
الخمس : النظرء السمع » المذاق » الشم والشعور وبالتالى يستطيع الباحث 
سؤال المستهلك عن صفات السلعة الى ترتبط بتلك الحواس ء أى كيف. 
تبدو له السلعه من جوانبها ا#تلفة . 


٠١‏ - بيانات عن المشاعر ‏ 202ل أهدمنامصظ8 

١ (‏ ) مدى إعجاب المستهلاك بالساعة أعسلمعم 2 وستائ1 

يكون المستبلك مشاعر معينة حيال السلعة » وتاك المشاعر تتباين بين 
الرضاء عن السلعة أو الإعجاب بها إلى الاستياء ورفض السلعة ويعير وصف 
« الاتجاهات » وعود83ج عن هذه المشاعر حيال السلعة . وعلى هذا الأساس 
فإن جانباً من الدراسات التسويقية الوصفية مختص بدراسة اتجاهات المستبلكين 
اتجاه السلعة علىافتراض أن تلك الاتجاهات عامل مؤثر على السلولك و بالتالى 
فإن السلوك الاستبلاكى بمكن تفسيره أو التنبؤ به من خلال التعوف على 
الايجماهات . 

وبمكن أن يكون هدف الدراسة التسويقية التعروف على انجاهات 
المستبلك حيال السلعة فى إجمافا أو قد بينم بالتععوف على اتجاهات 
المسّبلك حيال صفة » أو صفات عدودة لاسلعة . 
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٠‏ معاومات عن الحاجات أو الرغبات ‏ ولمع2 

حين يسّبلك الفرد سلعة معينة فإنه يحاول إشباع حاجة أو رغبة محددة 
يشعر بها . ما هى تلك الحاجات الى تحرك سلوك الأفراد الاستبلاكى ؟ 
إن الحاجات الإنسانية تنقسم إلى فئتين رئيسيتين : 

١ )‏ ) حاجات تسعى إلى اجتلاب المنفعة أو السعادة . 

( ب ) حاجات تسعى إلى اجتناب الألم أو المشقة . 

وقد تعددت القوائم الى يقدمها الباحثون عن الحاجات الإنسانية الى 


توجه السلوك الاستهلاكى مثال ذلاث قائمة ماساو س«واعه4ة الى تتضمن : 


١‏ الحاجات البدنية الأساسية لمعتوماه تسرام 
+« الحاجة إل الحب نمآ 
م الحاجة إلى الاحترام دعو 
ع الحاجة إلى الأمان بواعلدة 


هى ‏ الحاجة إلى تأكيد الذات ‏ ممعهجناهبصعهعاء5 

+ الماجة إلى المعرفة والفهم 

ولعب الحاجات الإنسانية دورها ق. تيعيه ملك التتيلكين. الآمر 
الذى يجعل اكتشافها وظيفة أساسية من وظائف بوث التسويق الحديثة 
والمثال التالى يصور جزء من قائمة استقصاء استخدمت للتعرف على الحاجات 
المرتيطة بالادخار : 
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١‏ ماذا كان شعورك بعد أن أودعت نقودك فى حساب 
ادخار ؟ هل تشعر الآن بأنك فى موقف أفضل عما قبل أم تعتبر 
الادخار ضرورة لا بد منها برغم متاعبها ؟ 

أشعر بأنى فى موقف أفضل . 

الادخار ضرورة لا بد منها . 

٠‏ هل تشعر أحياناً بميل إلى شراء أشياء لا تحتاجها فعلا ؟ 

تم 

عل 

م (إذا كانت الإجابة نعم على السؤال رقم ؟) هل تحاول 
عادة مقاومة هذا الميل ؟ 

يج 

ل 

- (إذا كانت الإجابة نعم على السؤال رقم ) هل تستطيع 
مقاومة هذا الميل داعا ؟ 

ننم 

اال 

ه ‏ عندما تشترى شيئاً لا تحتاجه فعلا » هل تستمتع به 
أم تشعر بنوع من الذنب ؟ 

أنمتع به 


أشغر بالدقت 


5 - هل كنت تستطيع إدخار مبلغ أكبر فى العام الماضى 
نما ادخرته فعلا لو كنت بذلت جهداً أكبر قليلا ؟ 
3 نعم 
دلا 
٠‏ - (إذا كانت الإجابة نعم على السؤال رقم 5) هل أنت 
نادم لأنك لم تدخر أكثر؟ أم أن هذا لا يعتى شيئاً كثيراً بالنسبة لك ؟ 
- نادم 
- لا يعبى شيئاً بالنسبة لى 
لم ما شعورك حيال الناء بوي لا يدخرون شيئاً ؟ 
بت أشعر «الاشت حيالهم لا مهم لا يستطيعون الادخار 
إننى ألومهم لعدم 0 الادخار فعلا 
إنى أحسدهم لأنهم لا يقلقون بالنسبة للمستقبل 
و هل تعتقد أن الشخص الذى يدخر يعتبر مواطناً أفضل 
من الذى لا يدخر ؟ 


نعم 
0 


؛ - كيف يتصور المستبلاك السلعة : عنلنة5 عوفصة ععسلممط 

يكون المسولك فى ذهنه صورة معينة لاسلعة ترتبط بالصفات والخصائص 
الى يعتقد بوجودها فى هذه السلعة : طرق استعماها » فوائدها أو مضارها » 
وغير ذلك من مميزات . ونبدف بعض الدراسات التسويقية الوصفية إلى 
اكتشاف الصورة الى يكونها المسهلكون عن سلعة معينة أو ماركة محددة 
حيث أن هذا الإدراك أو التصور «مذ؛معمممم يؤثر على تفضيل المسهلك للسلعة 
واتجاهاته حيالها وبالتالى يؤثر على سلوكه سواء بشرائها والإقبال عليبا أو رفضها 
والإعراض عنها والموذج التالى يصور الفرق بين تصور المسهلكين لنوعين 
من السجاير : 


اعتقد أن هذه الماركة يفضلها ماركة ١‏ / ماركة ب 1 





السيدات 1 19 
أصحاب المزاج التقليدى 4 1 
الشبان 4 فك 
الأفراد ذوى الدخل الماخفض بذ 14 
الأفراد ذوى الدخل المرتفع كنا ٠‏ 
المدير ون كن 44 
المتقدمون فى العمر لضن بف 
العمال اليدويون إن 4 


إن اختلاف الطريقة الى يدرك بها الفرد السلعة أو يتصورها تؤدى إلى 


تباين فى أساليب السلوك نجاهها وبالتالى يصبح التعوف على تلك المعلومات 
من الأهداف الأساسية لبحوث التسويق الوصفية . 

ولا صر هدف الدراسات الوصفية على التعيف على كيفية إدراك 
المستهلاك للسلعة » بل قد بمتد المدف إلى محاواة اكتشاف الصورة الى 
يكبا المسباك عن الشركة المنتجة ذانها ومدى شعوره بالثقة أو الاطمئنان 
حين يستخدم سلعة من إنتاجها ومن الموضوعات المهمة ى هنذا انجال 
ما يلى : 

١‏ - سياسة المنتجات البى تتبعها الشركة + وهل تقدم للمسهلك السلع 
المرغوب فيها بمستويات الدودة المناسبة . 

٠‏ الحدمات الى تقدمها الشركة للمستهلك مثل الائمانء الإصلاحء 
«الصيانة والتركيب . . .. 

الأسعار الى تتقاضاها الشركة وهل تزيد أو تقل عن مستوى 
الأسعار للسلع الممائلة فى السوق . 

: - وجهة نظر المسّهلك عن تأثير الشركة فى السوق . 

ه ‏ سمعة الشركة عن علاقاتما مع العاملين بها . 

5 - السمعة المعروفة عن الشركة فى معاملاتما مع وكلاما والموزعين 
العام + 

إلى جانب الأمثلة السابقة من الموضوعات » فإن الدراسات التسويقية 


الوصفية قد تحاول التوصل إلى معلوءات عن المسهلكين وأنماط ساوكهم 


ا 


بكم اتصالهم الوثيق بالمسهلاك أثناء عملية الشراء . كذاك مهدف بعض 

الدراسات الوصفية إلى تتبع عماية اتخاذ القرارات فى يجال الاسهلاك 

ووعع0هم هص لم صدمائكعل. 

ومعرفة المراحل الى يمر بها المسبلك حبّى يصل إلى قرار بشراء أو عدم 

شراء سلعة معينة وسوف نتعرض لهذا النوع من الدراسات ى فصل 
قادم 5 


0 


القص لالثاى 
تسن هالتون 
كتوتراممة غععامدقة 
تعتبر عماية تحايل السوق من أهم وظائف بحوث التسويق حيث تخدم 
هدقين مترابطين : 
١‏ محديد المركز النسبى للشركة فى السوق بالنسبة للمشروعات المنافسة . 
؟ ل لمحديد صفات وخصائص السوق بالنسبة لكل منتج من منتجاته 
المشروع . 
إن التعرف على مركز المشروع النسبى (أو محديد حجم السوق الى, 
يتمتع بها بالنسبة إلى السوق الكلية ) تمثل زوعآ أساسيآ من المعاومات اللازمة 
للإدارة لقياس كفاءة النشاط الاقتصادى للمشروع المتمثل ى حصة السوق 
البى يحتلها . ومن ناحية أخرى تساعد على ريم خطط العمل للوصول بتلك. 
الحصة إلى الحدف الموضوع ها . كذاتك فإن متابعة تطور حصة المشروع 
من ااسوق أو مركزه النسبى ومقارنة ذلك التطور بالتغير فى حصص المنافسين 
يعمل على توجيه نظر الإدارة إلى مناطق الضعف أو القوة فى نشاط الحهاز 
التسويى للمشروع . 
ولا شاك أن نحديد المركز النسبى لمشروع ف السوق لا يتحقق بصورة 
0 


فعالة ومفيدة إلا من خلال التعرف على فثات المستهلكين الختلفة ثم تحديد 
نصيب منتجات المشروع من كل فئة من هؤلاه المستملكين . والمثال التالى 
يوضح أهمية هذا التفصيل . لو فرض أن شركة معينة تابعت أرقام مبيعاتها 
الإجمالية فى السنوات الخمس الماضية ثم قارنها بإجمالى مبيعات الصناعة 
وتببتت آنا تتمتع فى المتوسط بحصة من السوق الإجمااية قدرها 50/ . 
ما الذى تعنيه تللتك النسبة لإدارة المشروع ؟ إن مجرد معرفة تلاك النسبة 
لا يساعد الإدارة كثيراً فى اذ قراراتها أو تعديل وتغيير خطط التسويق با . 
إن الأهم من ذلك أن صل الشركة على معلومات عن مدى تغلغل مبيعاتما 
ف القاهرة » الأسكندرية» الوجه البحرى أو الوجه القبلى . هل تتمتع الشركة 
ركز نسبى أفضل ف المدن الكبيرة أم المان الصغيرة ؟ ما هو نصيب 
الشركة من المبيعات للأسر ذات العدد الكبير من الأطفال (4 -8 أطفال 
مثلا ) ؟ هل يلعب عمر المستملك دوراً فى تحديد حصة الشركة من السو ؟ 
من يقبل على منتجات المشروع أكثر : الأفراد الحاصلين على مستوى 
تعلم جادعى أم الذين هم دون المستوى الحامعى ؟ هل تيركز هبيعات الشركة 
فى فئات الدخل العليا أم المتوسط ؟ 

هذه الأسئلة وغيرها تتطلب الإجابة عليها أن يقوم المشروع بالآتى : 

. تحديد خصائص السوق اساعة ( أو السلع ) الى ينتجها‎ )١( 

(ب) نحديد حصة المشروع داخل كل فئة من فذثات السوق . 

ولا شلك أن تحديد حجم السوق الذى يحتله المشروع بالنسبة للسوق 
الكلية بمثل أعمية كبرى فى حالة نمو الإقتصاد القوى والصناعة بصفة عامة . 
فى تلك الأثناء قد تلاحظ الإدارة ازدياد مبيعاتما باستمرار الأمر الذى 
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بدعوها إلى الاطمئنان على مركزها فى السو » ولكن تللك الزيادة الظاهرية 
ل المبيعات قد ى اتخفاضاً نسبيا فى مركز المشروع ف السوق إذا قورت 
بنسب الزيادة فى مبيعات المشروعات انافسة كا يتضح من ابكدول التالى : 





٠‏ | مبيعات الشركة| / الزيادة مبيعات / الزيادة 
- ا أو التقص الصناعة أو النقص 
ألف جنيه 1 ألف جنيه 1 
كول الخلعرءعكرا 5 للحرء درلا ب 
6 اجدرء٠6را‏ | هرا( للدردءارة |[ ١8‏ 
1 اخلترددهر؟ | ارال للدرءءكرا١|‏ 4” 
5و١‏ إحدرء١ءلر5؟‏ | ه سر عضرلا | 5ه 
55و إحرءءهر؟ | 9( -لرءء٠هقره؟‏ | آره١ا‏ 


من هذه الأرقام السابقة يتضح مدى خطورة مركز تلك الشركة إذ بِيمًا 
تزداد مبيعاتها سنوياً إلا أن مركزها الاسبى فى السرق فى تدهور مستمر 
بالنظر إلى أن اازيادة فى مبيعات الصناعة كلها تزيد بسب كبيرة عن 
زيادة مبيعات تلك الشركة . من هنا تصبح عملية نحليل السوق بيدف 

التعوف على المركز التسبى للمشروع أمراً حيويا . 
وتتعدد المصادر البى يمكن أن تحصل مها الإدارة على بيانات عن 
تطور مبيعات الصناعة حتى تستطيع مقارنم! بمبيعام! . مثال ذلك البيانات 
الى ينشرها الحهاز المركزى للتعبئة العامة والإحصاء أو المؤسات المختلفة » 
إذ تستطيع شركة معينة للغزل والنسيج أن تتعرف على مركزها النسبى فى السوق 
0 


من خلال البيانات التى تحصل عليها من المؤسسة العامة لصناعة الغزل 
والنسيج عن مبيعات شركات المؤسسة وتطورها . 

ورغ فائدة هذه البيانات إلا أنها تقصر عن تحقيق الهدف كاملا : 
حيث أنها غالب الأمر بيانات إجمالية لا تفسر التطور فى مبيعات الأصناف 
امختلفة وحيث أن المشروع ينتج ف الخالب أصنافاً متعددة » لذلك كان 
الاعاد على تلك البيانات الإجماعية غير كاف . 


لذلك تعمد الإدارة إلى الحصول على بيانات عن معدلات توزيع 
أصناف محددة عند مستويات توزيع معينة (تجارة جملة أو قطاعى) 
باستخدام أسلوب العينة . مثال ذلك أن تلجأ الإدارة إلى إعداد دراسة 
تهدف إلى تحديد المركز النسبى لعدد من منتجانما باستخدام عينة من : 

الوكلاء 

تجار الحملة 

تجار التجرئة 

كبار المستعملين الصناعيين للسلعة 

وتوجه إلى أفراد تلك العينات أسئلة عن الكميات الى يطلبوها من كل 
سلعة » معدل التصريف ولمخزون من كل سلعة مع المقارنة بموقف السلع 
المنافسة أو البديلة . وميزة هذا الاتجاه أنه يساعد الإدارة فى الحصول على 
معلومات تفسر أسباب الانهيار أو التحسن فى مركزها النسبى بِيما الاعماد على 
البيانات العامة المنشورة لا يفسر الأسياب أو العوامل الى نحدد مركز الشركة 
فى السوق ٠‏ 


مه" 


و هذا الأسلوب الأخير بتضح أنه يمكن الجمع بين بحث السوق 
الاقليدى الذى يهدف إلى تجميع بيانات عن السوق » وبحوث المستبلك 
حيث يمكن للباحثين تجميع بيانات بطرق غير مباشرة عن أسباب نفضيل 
الوكلاء أو الموزعين لمنتجات شركة دون الأخرى ومدى فاعلية السياسات الى 
يتبعها المشروع فكسب تعاون الموزعين . كذلك يمكن الحصولٍ على انطباعات 
الموزعين عن دوافع تفضيل المستهلك الأخير لسلع المشروع أو أسباب 
إعراضه عنها . من ناحية أخخرى فإن الالتجاء إلى تحليل السوق عن 
طريق العينة بيسر لإدارة المشروع التعرف على خصائص السلع المنافسة 
مميزاتها . 


أساليب تحليل السوق : 

هناك ثلاثة أساليب أساسية لتحليل السوق : طريقة البيانات المباشرة » 
طريقة البيانات المترابطة وطريةة العوامل المتعددة . 

أولا ‏ طريقة البيانات المباشرة : 

تعتمد تلك الطريقة على إحصاءات المبيعات لاصناعة يأ كلها - وأسلوب 
العمل يتلخص فى تقسمم المبيعات الإجمالية للصناعة إلى نسب مئوية تتفق 
مع مناطق البيع الختلفة للمشروع القائم بالدراسة . وتستخدم نسب توزيع 
المبيعات للصناعة على المناطق الختافة كأساس لتقدير حجم المبيعات انحتمل 
للمشروع فى كل منطقة . والمثال التالى يوضح تلك الطريقة . قامت 
إحدى الشركات بتقدير مبيعانا المختدلمة بمبلغ ٠66٠رء٠هرا‏ جنيه مصرى 
خلال العام 4/54 . و«استناداً إلي توزيع مبيعات الصناعة كلها على 

لحن 


المناطق الختلفة أمكن اشركة التوصل إلى أساس للتعرف على مبيعاتها 
امحتملة ىكل من :لك المناطق : 





مبيعات الصناعة مبيعات الشركة 
الانطقة |-- “ات : العجر 
ع م ء المقدر الفعل 
ا للحرءءمرا م1 اتعرءما 0لثرا 5١‏ 
ب تتترءءار؟ " لتعرءل؟ تتترفقء؟ إلنغآرة 
5 لللردءرة١ا‏ 4 |حعرءء1 للع#؟ 
د للرء ءارك | 0 اما تتخرتكما! أمتتهرء؟ 
ع للعرءءآر؟ ١‏ اح تب 5 لثدراه؟ 





الجملة| 69ترتتدرء! (٠١‏ لتترت تدرط اتلدرءةءرا 


إذ على الرثم من أن المبيعات الفعلية للشركة تزيد عن مبيعاتها المقدرة 
ملغ .ره جنيه إلا أن التحليل أوضح أن هناك فرصة ازيادة المبيعات 
فى المنطقتين (ب) و (د) وذلك استنادا إلى توزيع مبيعات الصناعة 
فى السوق . 

وتتميز هذه الطريقة ببساطها وسهوانها . ويمكن الصول على بياناته 
مبيعات الصناعة من اتحاد الصناعات © الغرف التجارية ٠‏ المؤسسات 
النوعية وغير ذلك من الأجهزة الى تتولى نشر البيانات الإجمالية . 

مثال ذلك أن شركة النصر للتليفزيون تستطيع الحصول على إجمالمه 
مبيعات الصناعة من واقع بيانات حائزى أجهزة التليفزيون الذين قاموا بسداد 
لكا 





ضريبة التليفزيون » نفس ااشىء بالنسبة لمالكى السيارات . ولا شك أن 
تلك الطريقة تتميز بالدقة إذ أن مصادر البيانات تعتمد بى تسجيلها لتلك 
البيانات على دوافع هامة مثل الإلزام القانوقل ؟| هو الحال بالنسبة 
للتليفزيون والسيارة ‏ 

ولكن اللشكلة الأساسية بالنسبة لهذه الطريقة أنها تعتمد على بيانات 
تاريخية » وقد تكون الظروف المستقبلة للمشروع مغايرة تماماً لا حدث 
فى الماضى وبالتالى لا تصلح البيانات الماضية كأساس لتقدير المبيعات امحتملة 
فى المستقبل . 

ثانيا ‏ طريقة البيانات الممرابطة : 

تستخدم هذه الطريقة حيما يكون هناك إرتباط وثيق بين مبيعات 
“سلعتين : ى هذه الحالة فإن مبيعات إحدى السلعتين تستخدم أساساً لتقدير 
السوق التملة للسلعة الأخرى . مثال ذلك أن هناك بيانات كاملة عن 
مبيعات السيارات موزعة حسب المنطقة الخغرافية » سنة الصنع » ونوع 
السيارات » فاذا كان هناك إرتباط بين مبيعات السيارات وبين مبيعات 
أجزاء السيارات . فإن تلك البيانات المسجلة عن السيارات تصلح أساساً 
لتقدير السوق المحتمل لأجزاء السيارات . 

ثالياً - طريقة العوامل المتعددة : 

ى هذه الطريقة يختار الباحث مجموعة من المؤشرات الأساسية الى 
تقيس السوق تمل اسلعة محددة . ويجمع تلك المؤشرات فى شكل معادلة 
توضح السوق المحتمل هذه السلعة » وقد يتم ترجيح أحد أو بعض تلك المؤشرات 
للتعبير عن أهميته النسبية فى التأثير على رغبات المستهلكين فى الشراء . 

لقا 


الفص لالثّالكت 
طععمعدع18 لووط 


إن طبيعة الأسواق الحديثة تتطلب من المنتج أن يكون متيقظاً دائما 
لرغبات وإحتياجات المستهلاك. وهذا الطلب يعنى أن يحاول المنتتج دائماً التعوف 
على رأى المستهلك فى ساعته . ماذا يعجبه فيها ؟ ما هى أوجه النقص فيها © 
ما هى اتجاهات التحسين والتطوير فى السلعة؟ وغير ذلكمن بيانات ومعلومات. 
إن السرعة فى معدل تغير أذواق المسهلكين من ناحية » والتطورات الفنية 
والتكولوجية المتلاحقة من ناحية أخرى » تجعل من حمليات تحسين : وتطوير 
المنتجات أمراً مرغوباً فيه دائماً . على هذا فإن الإدارة تواجهها دائماً مشكلة 
اتخاذ أحد القرارات الآتية : 

. -إضافة منتج جديد إلى خط منتجاتها القائمة‎ ١ 

* - تعديل أو تطوير منتجات قانمة . 

إلغاء منتج حالى وإيقاف إنتاجه . 

ولا شك أن قدرة الإدارة على اتخاذ أى من القرارات|الثلاثة السابقة إتما 
تتوققف على مدى توافر معاومات متباينة عن نواح أمحتلفة من بينها بيانات عن 
1" 


سوق ورغبات المسهلكين واحتياجاتهم وبالتالى تحتل بحوث المنتجات أهمية 
ساسية ضمن قانمة يحوث التسويق . ونظراً لأهمية قرار إضافة منتج جديد 
تفرد له جانباً من هذا الفصل لدراسته بتفصيل اكير . 


نطيط برنامج العمل لتقديم المنتج الحديد للسوق 

تعتبر ملية تقديم منتج جديد للسوق من أهم الوظائف الى تتولاها إدارة 
تسويق فى المشروعات الحديثة وقد زادت أهمية هذه الوظيفة إلى حد أن 
ددداً كبيراً من الشركات مخصصالآن إدارة خاصة لتخطيط وتنمية المتتجات 
لجديدة ومتصصدواط عءنوهءط. وليس ف الإقبال الشديد على تنمية المنتجات 
لحديدة أبة غرابة إذا عرفنا الأهمية القصوى لإضافة منتج جديد بالنسبة 
ستقبل الشركة وإمكانياتها فى النمو والنجاح . وللتدليل على صعة هذا الرأى 
بحد أن المسثولين عن شركة جترال اليكتريك الإمريكية مثلا يؤكدون أن 
احداً من كل خمسة عمال فى الشركة يدين بعمله إلى المنتجات الحديدة الى 
كرجها الشركة للسوق كل عام . 


هذه الأصمية لعملية تقديم منتج جديد لاسوق مجعل التخطيط والدراسة 
ن الضروريات الى لا يمكن إغفاها نظراً لفداحة الحسائر فى حالة فشل المنتج 
إرتفاع نفقات البحوث والدراسات من ناحية وتأثير الفشل على سمعة الشركة 
إمكانيات وها من ذاحية أخرى . وتدل الإحصاءات ى بعض الدول أن 
نسبة المنتجات الناجحة تجاريا إلى إجمالى المنتجات الحديدة المقدمة اسوق 
تبلغ فق المتوسط ١‏ + 756. 
وتجدر الإشارة إلى أن تعبير المنتج الحديد لا يقتصر على منتج لم يوجد 
عالقا 


من قبل وإنما التجديد هنا يشدلى معنى تعديل منتج حالىبما يتلائم ورغبات 
المسهلكين أو حى إلغاء منتج غير رابح » إذ أن نفس الأسلوب المتبع عند 
اقرار اضافة منتج جديد يمكن اتباعه لإنخاذ قرار فى الحالتين الأخريين . 


وقبل أن نتعرض لبناء برامج العمل لتقديم المنتح الحديد للسوق نرى من 
المفيد استعراض الأسباب الى تدفع الشركه إلى الرغبة فى تقديم سلعة جديدة 
للسوق . 
١‏ - تقادم السلع الحالية أما فنياً أو نفسياًلءنوهامطعتردم مه لمعنصطع1» 
« .ععمعءءعاعوطه 
بمعنى أن السلعة لم تعد تشبع رغبات المستهلكين من الناحية الفنية بأقصى 
كفاية نتيجة لإكتشافات علمية جديدة ( مثلا ظهور أفران البوتاجاز وأثره 
على استخدام مواقد الكيروسين » أو تضائل خدمة الثلاجات العادية بالنظر 
إنى توفر الثلاجات الكهر بائية ) . أما الناحية النفسية فثاها صناعات لعب 
الأطفال وأدوات التجميل والأزياء حيث تتقادم السلع من الناحية النفسية بمعجى 
زوال رغبة الفرد فى إستعمال السلعة رغم صلاحيمها منالناحية المادية . مثلهذه 
الصناعات تواجه حاجة جديدة إلى إبتكار وتقديم السلع الحديدة للسوق بمعدل 


أسرع من غيرها من الصناعات . 


؟ ‏ وسبب آخخر يدفع الشركات إلىتقديم سلع جديدة للسوق هو إتخفاض 
معدلات الر بح على السلع الحالية أو تعر ضالطلب على السلع الحالية لدورات 
موسمية مما يدفع بالشركة إلى إضافة سلع جديدة تعمل على إستقرار جمليات 
الشركة . 
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 "‏ وجود طاقة قائضه بنتعدمدهت وععمه لدى الشركة سواء كان 
ذلك ف الناحية الانتاجية أو نواحى البيع والتوزيع يجعل إضافة منتجات جديدة 
يمكن إنتاجها وتسويقها باستخدام الطاقات الفائضة أمراً مريحاً ( مثال ذلك 
شركة إيديال لديها معارض لبيع الثلاجات والأثاثات المعدنية ولكنها تصلح 
فى الوقت ذاته لبيع مختلف أنواع الأجهزة المنزلية مثل الأفران والسخانات 


وغيرها ) . 
عملية مخطيط المنتج الحديدٍ 


إن عملية تقديم المنتج الحديد للسوق وظيفة إدارية هامة لا يمكن تصور 
قيام فرد واحد بأدائها منفردا . بلهى نتيجة تضاف رأفكار وجهرد أفراد مختلفون. 
والشكل التالى يصور الدورة الى تمر بها العملية بطريقة مبسطة . 


لومات ن حاجات 5 5 رمات ع نكيفيه” اشباغ نه 
جديدة - 





عملية تصمم البرنامج ءِ 
إن برذامج العمل لتقديم منتح جديد للسرق يحاول الإجابة على مجموعة 
لفن 


من الأسئلة الحامة كالآ تى : 

١‏ -ماذا نقدم للسوق ؟. 

+ - كيف تار السلعة الحديدة ؟ 

م مبى نقدم السلعة الخديدة ؟ 

ع ما هى وسائل تقديم السلعة ادديدة ؟ 


ه من المسئول عن كل جانب من جوانب البرفامج ؟ 

والسؤال الأول يعبر عن نقطة البداية فى أى مشروع لتقديم سلعة جديدة 
الإجابة عليه تأى من مصدرين » الأول بيانات ومعلومات تأتى من السوق 
عن حاجات ورغبات المستهلكين وفرص واحمالات السوق . تلك البيانات 
مكن جمعها عن طريق الدراسة المنظمة للأسواق وعادات الاستهلاك ودى 
ذوفر السلع المحققة لإشباع حاجات الاسبهلاك . وهذه المهمة قد يقوم با 
قسم يحوث التسويق فى الشركة أو قد تقوم بها وكالات متخصصة لدراسة 
السرق . والمصدر الثانى للإجابة على سؤال ماذا نقدم للسوق هو الأفكار 
والمقترحات الحديدة الى يأتى بها رجال المبيعات والمتصلين بالسوق من إدارة 
التسويق . وهنا تجب الإشارة إلى أهمية تنمية مصادر الآفكار الحديدة والعمل 
على تشجيع الأفراد فى كافة قطاعات الشركة على التقدم بأفكاردم الى قد 
تصلح لتحويلها إلى منتجات جديدة . وعملية تشجيع الأفكار هذه غاية فى 
الأهمية إذا تبينا أن نسية كبيرة من المنتجات اللحديدة الناجحةاعدد منكبريات 
الشركات كان مصدرها أفراد عاديون فى الشركة . 

وهناك ناحية أخرى تؤثر فى الإجابة على هذا السؤال الأول ومى 


حلفا 


إمكانيات الشركة وطاقاتها إذ لا شك أنها تحدد إلىدرجة كيرة ماذا يمكنها 


تقديمه للسوق . 


إن الإجابة على هذا السؤال الأول :قود مباشرة إلى السؤال الثانى وه وكيفية 
إخديار السلعة المناسبة لتقديمها للسوق . وهنا تأى مهمة وحدة البحوث ف 
إدارة التسويق إذ أن الواجب عليها هو محاولة ترجمة رغبات المستباك إلى 
سلع جديدة مثال ذلك البحوث الى قامت بها شركات السجائر فى الولايات 
المتحدة نحاولة الوصول إلى إبتكار جديد يشبع رغبة اللمهور فى التدخين ى 
ذات الوقت الذى يقال فيه من أضرار النيكوتين وقد اختافت الشركات ف أنواع 
التجديد البى أدخلنها منها أنواع جديدة من الفيائر أو زيادة طول السيجارة أو 
ما تقوم به شركات السيارات من محاولات لإرضاء حاجة الحمهور إلى مزيد 
من الآمن والسلامة فى قيادة السيارة وآخر ذلك وضع مسند فى أعلى المقعدين 
الأمامين لمنع إرتطام الرأس إلى اللحاف عند وقوع حادث للسيارة . 


إن عملية ترجمة الفكرة أو الرغبة إلى سلعة مهمة صعبة تحتاج إلى البحث 

والدراسة المستمرين 5 
وغالب الأمر أن يكون هناك عدد دن السلع البديلة الى يمكن اشركة 
إنتاجها ويكون عليها المفاضلة بِيئها لإختيار واحلى منها . وتلا المفاضلة تمثل 
ركنا أساسيا فى برنامج العمل لتقديم السلعة اللحديدة إلى السوق . وتختلف 
الشركات فى الأسلوب الذى تتبعه فى عملية الاختيار هذه سوف نقدم مثالا 

لإحدى هذه الطرق : 
بفرضأن المطلوب المفاضلة بين سعلتين» تقوم الإدارة بوضع عدة معايير 
ينذا 


يشترط توفرها فى اللعة الى تقدم للسوق . وترتب الإدارة هذه المعايير *ن 
حيث أهميتها النسبية بإعطائها أوزان كالآتى : - 
المعيار الوزن ( الأهمية النبية) 


١‏ هل سيستخدم المنتج الحديد إمكانيات الإنتاج الحالية ؟ ‏ م 


؟ هل سيستخدم المنتج الحديد إمكانيات التوزيع الحالية ؟ ١‏ 


هل للمنتج الخديد إمكانيات توسع سعقياه. ؟ ُ 
ع هل يمكن للمنافسين إنتاج سلعة مشابهة ؟ ١‏ 
ه هل يتطلب المنتج ابلدديد إستعارات جديدة بسيطة ؟ 0 
- هل يمكن الحصول على حجم مبيعات كبيرة ؟ 5 


ثم تقوم الإدارة بإستعراض المنتجات المقترحة وتعطى لكل منتج درجة 
تمثل مدى توفر كل معيار بها ثم يتم الاخختيار الهافى بحساب الوسط الحسابى 
المرجح بالأوزان الذى يعطينا رقم قياسى يمثل ترتيب كل سلعة من حيث 
الأفضلية . 

ولا ذلك أن عملية تحديد المعابير المستخدمة وإعطاء السلع درجات بالنسبة 
لكل معيار تتوقف على ناحيتين : أولاهما الحكم الشخصى للمدير والناحية 
الثانية هى المعلومات الواردة من السوق ونتائج أبحات السوق بالإضافة إلى المعلومات 
الخاصة بإمكانيات الشركة وطاقاتما . 

باستخدام مثل هذا الأسلوب فى التحليل يمكن حصر الموقف الهانى 
للساعة وبالتالى يمكن إخضاع عملية الاختيار إلى الأسلوب العامى المنظم . 


"14 


وفها يلل ملخص لأهمالعوامل الى غالبا ما تزخذ فى الاعتبار عند المفاضلة 
بين السلع المطروحة للاختيار : 


١‏ - هل نخدم السلعة رغبة إسهلاكية محددة ؟ 
؟ - هل يمكن للمسهلك إستخدام السلعة بسهولة ؟ 
هل تتوافر للشركة الإمكانيات المالية اللازمة للانتاج ؟ 


4 هل هناك طاقة إنتاجية تمكن الشركة من إنتاج السلعة ؟ هل تتلاتم 
الساعة مع الامكانيات الإنتاجية الحالية ؟ 


ه هل تتوافر المواد الخام اللازمة ؟ 

> - هلى هناك عدد كاف من المستبلكين جعل إنتاج السلعة عملية هر بحة؟ 
٠‏ هل تتفق السلعة المقترحة مع إمكانيات البيع الحالية ؟ 

هن هم المسبلكين المتوقعين وما هى عاداءرم الشرائية ؟ 


4 ماهو موقف المنافسين؟ «لى هناك ساع بديلة ؟ هل يمكن امنافسين. 
إنتاج سلعة مشابهة ؟ 


٠‏ هل يمكن المتصول على هامش ربح عال ؟ 

١‏ ماهى احتياجات السلعة الحديدة من الناحية ار ويجية ؟ 
وقد لخص بعض الكتاب كل هذه العوامل فى أربعة هى . 

١‏ - قابلية السلعة للتسويق نع لاطهاء:242 


؟ ا حياة المنتج الحديد المتوقعة فى السوق عتاتطوعسط 


© قابلية المنتج الحديد من الناحية الفنية تغنازطددمناء همعط 


4 عن امكانيات انتشار السلعة [دقمعنه0 طانبده:© 


وبعد الاستقرار على سلعة معينة ينتقل برنامج العمل إلى مرحلة تنمية 
السلعة وتطويرها :معدممهاءب»2 وذلك بإجراء التجارب العامية وبداية إنتاج 
السلعة فعلا على نطاق تجريبى والمرحلة التالية هى مرحلة اختبار السلعة فى السوق 
عطتاوعغ غعامد]1 

وتختلف طرق اختبار السلعة من الناحة التسويقية وهناك بصفة عامة 
طريقتين الأولى هى الاختبار المعملى 4مطاءك]3 تردهندممطهة ويقصد بهذه 
الطريقة اختيار عينات من المستهلكين واحضارهم إلى مككان إجراء الاختبار 
حيث تعرض علييم إعلانات عن المنتتج الحديد ضمن إعلانات عن منتجات 
أخرى ويلحق بالمكان قاعة مخصصة للبيع حيث يوجد المنتج الحديد مع 
المنتجات الأخرى المعلنعنها وبعد أن يشترى الحاضرون يم سؤاهم عن الأسباب 
الى من أجلها اشتروا المنتج المعين أو لم يشتروه » وبناء على تلك الآراء يمكن 
للباحثين ديد احهالات نجاح السلعة وإقبال المستباكين عليها حين طرحها 
فى السوق بكميات كبيرة . والطريقة الثانية وهى الأكثر انتشاراً هى توزيع 
عينات من السلعة اللحديدة على جماهير المسهاكدين وغالبا ما ترسل هذه 
العينات بالبريد أو يتم توزيعها عن طريق محلات التجزئة ثم يسأل الذين 
تسلموا العينات ( أما بالمةابلة الشخصية أو عن طريق قوائم استقصاء ترذق 
بعينة السلعة ويطلب إليهم إرساها بالبريد إلى الشركة المنتجة ) عن رأبهم فى 
السلعة وما هى مميزاتها أو عيو با والتحسينات أو التغيرات الى يرون إدخافها . 

وتقوم إدارة التسويق (أو وحدة أبحاث السوق بها ) بتحليل نتائج 
فق 


البحث وتقديم التوصيات وقد تدخل نتيجة لذلك تحسينات أو تغبيرات 
على السلعة . 

م تبدأ بعد ذلك مرحلة المويد لطرح اساعة فى ااسوق عنطريق الإعلان 
.وهذا يتطلب تحديد نوع المسبلك المتوقع واختيار الوسيلة الأعلانية ( صصف » 
سيا ء إذاعة » تليفزيون ) المناسبة ثم تصمم الحملة الإعلانية وتنفيذها . 
.ولا شك أن قرار طرح السلعة فى السوق يتوقف على دراسة عن حالة السوق 
واتجاهات الطلب على السلع المشاببة أو المككلة للسلعة الحديدة وطبيعة السلعة 


وموامم الشراء . 


ويربط بقرار طرح السلعة فى السوق مسألة تحديد منافذ البيع واختيار 
الوكلاء والموزعون وهنا تصير المفاضلة بين وسائل التوزيع الحالية أم اختيار 
منافذ جديدة كذلك يحب إقرار سياسة تسعير وغالباً ما تكرن الأسعار فى 
المرحلة الأولى لتسويق السلعة على أساس تجريبى لمعرفة ردالفعل لدى المستهلكين . 


ولا تشهى عملية التخطيط لامنتج الحديد بطرحه فى الوق بل على العكس 
يستمر البحث لمعرفة رد الفعل لدى المستهلكين ورأى الموزعين ورجال البيع 
وتستمر متابعة السلعة فى تطويرها فى السوق حتى يتم ها الانتشار المتوقع . 

فى نباية هذا العرض ناخص اللحطوات الرئيسية فى وضع برنامج لتقديم 
سلعة جديدة للسوق : 


١‏ تحديد نطاق السلع الممكن إنتاجها » أى ميادين العمل الى ب 


التركيز عليها ؟ ( بالنسبة لشركة أجهزة منزلية مثلا ما هو نطاق حملها ‏ 
ثلاجات . . سخانات . . أم أثاثات . . . أم أجوزة تدفقة ....؟ ) 


١‏ تحليل رغبات المستبلك وعادات الشراء . إن الهدف من هذه 
اللخطوة هو تحديد المواصفات الواجب توفرها فى المنتج الحديد لكى يشيع رغبة 
اسهلاكية محدده . 

م« محديد المواصفمات الفنية للمنتج الحديد . 

- تصميم الساعة والعبوة ‏ 

هو تقيم السلعة بالنسبة للسلع المنافسة فى عالات السعر » والمظهر » 
والأداء ء والكفاية والحودة . 

5 محديد الموعد المناسب لإنتاج السلعة والفترة اللازمة قبل طرحها قء 
السوق وهل هناك تعديلات فنية على العمليات الإنتاجية ؟ 

/ا ديك السعر بالنسبة لقيمة السلعة للمسهلك ؟ ما هو السعر المثالم. 
الذى يحقق أقصى عائد ؟ 

بم - إعداد المعلومات اللازمة عن الساعة (كتالوجات » صفحة إرشادات. 


عن كيفية الاستعمال » الوسائل الإعلانية » ووسائل الببع الختلفة ) . 
9 اختبار المنتج الحديد فى السوق . 


٠-طرح‏ المتتج الحديد فى السوق ومتابعته يعناية . 

ومن المهم الآن الإشارة إلى بعض الأفكار الخاصة بالمراحل الى يمر بها 
الفرد فى عملية تقبله لسلعة جديدة أو فكرة جديدة فى الاسهلاك وأنؤع 
المسهلكين بالنسبة لإقبالهم على سلعة جديدة لأهمة هذه المعلومات بالنسبة 
لواضعى خطط المنتجات الحديدة . 


يفف 


أولا مراحل قبول الفرد اسلعة جديدة : 
بمر الفرد عادة بخمس مراحل قبل أن يقبل على استهلاك سلعة جديدة 
بوهذه المراحخل هى : 
١‏ مرحلة التعيف على السلعة عهةةد ودعصعدعنة 16" 
فى هذه المرحلة صل المستهلك على معاومات عن السلعة ( مجرد معرفة 
أن هناك سلعة جديدة ) مثلا نوع من القماش لا يتأثر با حرارة ولكنه لايعلم 
أبة تفصيلات عنه . 
١‏ مرحلة الاهوام عيفد امعمعادة ع1 
وهنا يبدأ الفرد فى الاهام بالسلعة الى مع عنها ويسعى إلىمعرفة تفصيلات 
أكثر عنها مثلا من المنتتج أن تباع وهكذا . 
م مرحلة التقيم عهماد ممغمسلوت عط 
فى هذه الأثناء يراجع الفرد معلوماته عن السلعة ويبدأ فى سؤال نفسه هل 
تصلح تلك السلعة لخدمة أغراضه » هل تستحق أن يحر بها ؟ وهكذا . 
4 ورصلة التجربة عهةاد لهت عط 
إذا أثبتت مرحلة التقييم أن السلعة الخديدة بمكن أن تفيد الفرد فهو يسعى 
الآن إلى تجربتها للحكم عليها بنفسه . 
هو مرحلة الاستعمال المستمر ع5 دهنامه20 ع1 
إذا أثبتت التجربة صلاحية الساعة لإشباع حاجات الفرد يكفاية يستحر 
فى شرائها بصفة منتظمة . 
رقف 


ولقد أثبتت الدراسة أن وسائلالإعلان الختلفة تلعب دورا يختلف باختلافه 
المرحلة الى يمر بها الفرد ‏ فوسائل الدعاية واسعة الانتشارتصلح تماما لمرحللى 
التعرف والاهام بإمداد الفرد بمعلومات أساسية عن المنتج . ولكن فى مرحلة 
التقيم يلعب الأصدقاء والخيران دوراً أساسيا فى التأثير على الفرد عند تقييمه 
للسلعة أما بالنسبة لمرحلى التجربة والاستعمال المستمر فإن أهمية وكيل التوزيع 
وتاجر التجزئة تزداد بشكل واضح . وهذه المراحل الختلفة الى يمر بها الفرد 
ها أهمية كبرى بالنسبة لتخطيط عملية تقديم السلعة الحديد للسوق إذ يحب 
مراعاة ألا تقدم السلعة للسوق دفعة واحدة بل يحب التمهيد لها ومراعاة استخدام 
أسلوب ووسيلة الدعاية والإعلان المناسبة لكل مرحلة وتوقيت عمليات التمهيد 
لطرح السلعة وطرحها فى السوق فعلا لكى تتوافق مع المراحل الى يمر بها الفرد 
قبل اقتناعه بالسلعة وإقباله على شراما باستمرار . 

وبالنسبة للاقبال على استعمال السلعة فإن البحوث أثبتت أنه يكن تقسم 
المستهلكين إلى حمسة أنواع : 

١‏ المبتكرين وتمنه«مصصذ ع وهزلاء هم القلة فى أى مجتمع ( حوالى 
#«/ز ه /ز) إنهم ذوى الدخول الكبيرة والذين تتيح هم مواردهم تحمل, 
مخاطر تجربة السلعة الحديدة لأول مرة وهؤلاء يحبون التغيير ويقبلون على, 
كل جديك . 


١‏ - أرائل المستعملين ومءممقه براعده 6ط ويقدرون عادة بحوالل 
١5 -/19(‏ )/) من أى مجتمع - وهؤلاء عادة صغار السن وعلى مستوى عال 
من التعليم - وهم أكثر اطلاعاً على الصددف ولمجلات عن بقية اللجتمع الى 
تتخلف فى استعمال السلع الخديدة . 
»> 


“اب الأغلبية المبكرة بام زهد براعده عط1 وتقدر يحوالى 1/1 - 1/7١‏ 
من امجتمع وهؤلاء هم قادة الرأى غير الرسميين فى الجتمع وهم عادة أكبر سنآمن 
الفئات السابقة . 


5- الأغلبية له زم عط وتقدر عوالى 5١‏ 7 -50/ من اجتمع وهم 
أكبر سنا وأقل تعلها وأقل ميلا إلى التغيير . 

© البقية وهى حوالى |( 1١5‏ // إلى ٠١‏ / من المجمع وهؤلاء لا حبون 
التغيير ولا يقبلون على السلع الحديدة . 

وأهمية هذه التفرقة بين أنواع المستبلكين انها تحدد للإدارة طبقة المستبلكين 
الواجب التركيز عليها فى كل مرحلة من مراحل تقديم السلعة لاسوق . 

إن عملية تنويع وتطوير المنتجات الى يقدمها المشروع لها أهءية كبرى 
باعتبارها عنصرا أساسيا من عناصر تمو المشروع » من ناحية أخرى فهى 
مصدر أسابى من»صادر الربح وعامل حاسم فى عملية التخطيط فى المشروع . 

أهمية تنويغ وتطوير المنتجات كعامل نو المشروعات : 

تدل إحصائيات عدد كبير من الشركات أن تلك الشركات الى تنفق 


معدل القق 
للشركه 


الانفاق على البحوث والتميه كنسبه من المبيعات 
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أكثر من غيرها على البحوث وتنمية المنتجات هى الى تتمع بمعدلات نمو 
كبيرة . 

أى أن هناك ارتباط تام بين الإنفاق على تطوير المنتجات وبين معدل 
الو للشركة . 

وفى أغلب الشركات الناجحة نجحد أن هناك اتجاها يعزو ذلك النجاح ى 
الأرباح والمبيعات إلى المنتتجات الحديدة الى تقدمها الشركة . 
أهمية المنتجات ال4ديدة كقصدر للأرباح : 

فى كثير من الأحيان نرى الشركات ترسم خطط التسويق على أساس 
المعلومات المحاسبية البى تقدم أرقام المبيعات ولكن تلك المعلومات لا تكى 
فى الواقع بل قد تكون مضالة إذا أخذنا فى الاعتبار العلاقة بين حجم المبيعات 
وبين هامش الربح خلال المراحل المختلفة الى تمر با السلعة فى السوق . 


١‏ - مرحلة التقديم للسدوق معن لم11 
؟ ‏ مرحلة النمو طاسودم2) 
م مرحلة النضج ل سس د11 
03 مرحلة التشبع مم و5 
ه مرحلة ابوط عمتاعع[1 


فى مرحلة التقديم يكون حجمالمبيعات منخفضا ثم يأخحذ فى الزيادةتدر يجيا 
خلال فترات النمو والنضج ويبلغ حده الأقصى فى فترة التشبع ثم يبدأ فى 
الشهبرط فى الفترة الأخيرة من عمر السلعة فى السوق . والملاحظ أن هامش 
323235> 


الربح يكون منخفضا أيضا فى فترة التقديم ولكنه يزداد ويبلغ قمته فى فترق 
النمو والنضج ويبدأ فى الامبيار قبل بداية فيرة التشبع أى فى الوقت الذى تكون 
فيه المبيعات ى قمها كما يوضع الشكل التالى : 





هاس ريم جد يد عي 
لمنرات جد يده:. 7*٠‏ 


الببوش التشيع التي الى التقدنتت. 


هذه العلاقة بين المبيعات والآر باح تدعو إلى ضرورة العمل على إدخال 
منتجات جديدة قبل أن يبدأ هامش الربح للمنتج الحالى فى الانبيار وذلك 
للمحافظة على مركز الشركة المالى ومعدلات نمرها . 

وتختلف تلك العلاقة بين المبيعات والأرباح باتلاف نوع المنتج ولكن 
بصفة عامة كلما كانت المنتجات اقرب إلى السلع الاسْملاكية كلما كانت 
دورة المنتج فى السوق أقصر وبالعكس كلما كانت الساعة أقرب إلى المستهلاكأ"آ 
الصناعى كلما كانت ذورة المنتج أطول فى السوق . 
تماذج عملية لتحديد أنواع المنتجات وأصنافها 00 


١‏ الشركة العربية للسجائر 
تعتبر الشركة العر بية لاسجاير من أقدم الشركات المنتجة للسجاير وقد 
استمرت فى الإنتاج لمدة تزيد عنالماثة عام . وقد بدأت الشركة نشاطها بإنتاج 
السجاير الشعبية ودنحان لف السجاير والسيجار الشعبى وق السنوات الأخيرة 
فففا 


بدأت الشركة تدخل ميدان السجاير غالية الثمن . وى سنوات ماقبل الحرب 
العالمية الثانية كانت الشركة تنتج أكثر أصناف السجاير شعبية وهى سجاير 
« الفلاح » واعتبارا من يناير ١91‏ كانت الشركة العربية للسجاير وشركة 
مصر للدخان والسجاير تمثلان 5٠‏ / من السوق النحلية للسجاير . وكلتا 
الشركتين كانتا تنتجان السجاير من الحجمالعادى والحجم الطويل»ذ5 م«نكظ. 
وى سنة ١408‏ لا حظت الإدارة فى الشركة العربية لاسجاير انجاها متزايداً فى 
البلاد الرئيسية المنتجة لاسجائر تو إنتاج ااسجائر ذات الفم الفامر وعلى هذا 
الأساس بدأت الإدارة تدرس فكرة انتاج سجاير بفم فلئر اسوق المحلية 
وما شجع الإدارة على السير فى ذلك الاتجاه أن شركة صغيرة لإنتاج السجاير ى 
الإسكندرية كانت تنتج صنفاً من السجاير ذات الفلر وكانت مبيعاتها من 
ذلك الصنف متزايدة بالرغم من صغر حجم الشركة النسبى . ولكن كانت 
هناك بعض الأسئلة الى تدور فى أذهان الإدارة : 

١‏ ما تأثير الترويج اسجاير الحديدة ذات الفلتر على مبيعات الشركة 
من الأصناف القديمة غير ذات الفلر ؟ 


؟ هل إذا بدأت الشركة العربية فى حملة إعلانية ضخمة لتقديم فكرة 
السجاير ذات الفلتر للمستبلاك العربى تكرن بذلك تؤدى خخدهة كبرى المنافستها 
شركة مصر الى تستطيع حيتئذ أن تعتمد على تلك الحملة الإعلانية وتقدم 
صنفا منافسا للشركة العربية ؟ 

٠‏ هل يؤدى إدخال السجاير ذات الفلتر إلى زيادة اسمملاك السجاير 
بصفة عامة أم أن تلك الزيادة ستكون على <ساب منتجات شركة مصر وهل 
يؤدى ذلك إلى الدخول فى حرب منتجات مع شركة مصر ؟ 
يق 


5 هل تستطيع الشركة العرببة أن تنتج صنفا من سر يجاالفلر يستطيع 
أن بحتفظ بطعم وخصائص السجاير العادية ؟ 

هومانوع الدعوة الاعلانية الى يمكن استخدامها للترويج اسيجارة 
الحديدة ؟ 

ومن الأسئلة التى ثارت ى هذا الصدد هل يستخدم فلئر أبيض أم ببى 


اللون وهل تباع السجاير فى عبوة عادية أم عبوة من النوع المقوى 


؟- الشركة الوطنية للمنتجات المازلية 

تقوم الشركة الوطنية للمنتجات المنزلية بإنتاج نوع معين من صابون غسيل 
الملابس ماركة « النسرء وكان هذا النوع من الصايون يلبى رواجا كبيرا ف 
السوق نظراً الحودته العالية - ولكن مندونى مبيعات الشركة لا حظوا أن كثيرا 
من محال البقالة والتعاونيات الى تبيع صابون النسر ترغب فى وجود صنف 
آخر يجانب صابون النسر وأعر بوا عن رغبتهم فى توفر مثل ذلك الصنف . 
وقد حارت الادارة فى سيب هذا الاتجاه ... هل : 

١‏ لأن العميل يريد الاختيار بين أكثر من صنف واحد ؟ 

؟ ‏ لتوسيع حجم المبيعات ؟ 

م أو لأى سبب آخخر ؟ 

ونتيحة لتلك الرغبة فإن عددا من منتجى الصابون بدأوا فى إنتاج أصناف 
مشابهة لصابون النسر ولكنهم عجزوا عن الارتفاع إلى مستوى جودته وبالتالى 
لم يتمكنوا من تقيق زبادة تذكر فى مبيعاهم . 

1 ؟ 


ونتيجة لتلك الرغبة من الموزعين » بدأت الشركة الوطنية فى دراسة اقتراح 
بإضافة منتح جديد إلى جانب ماركة النسر يكون مشابها.تماما للنسر ف الحودة 
والسعر والعبوة ولكن يباع تحت اسم مختلف . وى هذا الصدد فقد بدأت 
الشركة تبحث إمكانية تسويق الماركة الحديدة نحت تنظم منفصل وكانت 
الشركة مهتمة جدا بزيادة حجم المبيعات الكلية ولكنها كانت مخشى فى ذات 
الوقت أن ينتهى بها الأمر إلى ماركتين ضعيفتين أى أن تضعف كل منها 
الأخرى - كذلك كانت الشركة تخشى أن تكون نفقات ترويج ماركتين كا 
أكثر من اللازم . 


استخدام بحوث التسويق ق اختيار مصادر التوريد 

بحوث التسويق هى عبارة عن عملية مجميع الييانات والمعلومات اللازمة 
لإرشاد الإدارة فى رسم سياساءها وقرارانها التسويقية . وتلاك العملية تتصف 
بالانتظام والاستمرار . ويركز الحديث دائما عن بحوث التسويق فى عجال الببع 
والتصدير أكثر من عجال الشراء والاستيراد . ولكن إذا تبينا أن قدرة المشروع 
على الإنتاج وبالتالى على إعداد منتجات قابلة للبيع والتصدير تتوقف على 
حصوله على المواد والمعدات والموارد اللازمة للانتاج بكميات محددة. ومن 
مستوى جودة معين بانتظام واستمرار إذن لأدركنا أهمية عمليات الشراء . 
وبالتالى فإن وجود نظام مرن وفعال للشراء والاستيراد يعتبر عاملا أساسياً فى 
مجاح المشروع فى سياساته البيعية . ومن أجل قيام هذا النظام الفعال للشراء 
سواء محليا أم من الخارج لابد من توافر معلومات أساسية عن الأسواق الى 
يمكن للمشروع أن يحصل مها على احتياجاته . وبالتالى فإننا تتصور أن 
غرف 


هناك وظائف محددة لبحوث التسويق فى مجال الشراء هى الآنية :- 

. لمحديد مصادر التوريد اللأتلفة‎ ١ 

٠‏ تحديد أنواع المواد والمعدات الى يمكن لكل مصدر تور يدها 

م حديد مستويات الخحودة بالنسبة لكل مصدر . 

تحديد مستوبات الأسعار اللى يستطيع كل مصدر أن يبيع بها . 

ه ‏ تحديد إمكانيات كل مصدر تمل من حيث القدرة على التسليم فى 
المواعيد المحددة . 

تحديد الطاقات الإنتاجية لكل مصدر وقدرته على توريد يات 

تحديد أنواع الحدمات الى يستطيع كل مصدر تقديمها لاشركة من 
حيث الائهان : الصيانة والإصلاح : خدمات التركيب للمعدات الكبيرة . 

م - متابعة التطور والتجديد فى أسواق التوريد ا+تلفة وتوفير معلومات 
متجددة عن التغيرات الى تطرأ على المواد والمعدات والأساليب الصناعية . 

4 متابعة التطور والتجديد ف شروط البيع والتعاقد مع الموردين 
ا مختلفين . 

٠‏ متابعة مدى التزام المورد يشير وط التعاقد ومدى توفيقه ىق خدمة 
المشروع . 


تلاك هى الوظائف الأساسية الى بمكن لبحوث التسويق أن تؤدبها فى 
مجال الشراء والاستيراد . أن تلك الوظائف تيدف أساسا إلى تمكين المشروع 


لفرفا 


من اختيار مصادر التوريد الى تحقق له الأهداف الآنية  :‏ 

١-_الحصول‏ على السلع المطلوبة بالحودة المحددة . 

؟ - المحصول على السلع المطلوبة بالككيات المناسبة . 

م الحصول على السلع المطلوبة بأسعار مناسبة . 

4 أن م تسليم السلع ف المكان والزمان المناسبين . 

ه ‏ أن يوفر المورد للمشروع تدفقا من المعلومات والاقتراحات بخصوص 
أساليب وطرق العمل وأنواع المواد والمعدات . 

تلك الأهداف الى يسعى المشروع إلى تحقيقها تلق عبئا محدداً على 
با<ث التسويق هو تحديد صفات معينة ينبغى توافرها فى مصدر التوريد حى 
يستطيع الوفاء بتلك الالتزامات السابقة : 
صفات مصدر التوريد المناسب 

» أن تتوفر لمصدر التوريد إدارة كفئة وتقدمية منأاحيث سياسام!‎ ١ 
٠ أساليب العمل يها وإيعانها بالبحث والدراسة‎ 

. أن يكون المركز المالى للمورد متين‎ - ١ 

الآمانة والعدل مع تملائه , 

الإيمان بأن مصالحه ومصالح عملائه واحدة . 

ه ‏ أن تتوافر لديه الطاقة الإنتاجية الكاملة . 

5 أن تتوافر لديه الكفاءة الفنية المطلوبة . 


يفنا 


7 أن تتوافر لديه قوة عمل مناسبة ‏ 


لم أن يكون لديه سياسات ونظم للشراء على مستوى عال من الكفاءة 
والانتظام . 


ه - أن يكون على بعد معقول من الشركة . 


. مصادر البيانات عن الموردين : 


تختلف وتتباين مصادر المعلومات عن الموردين مما يتبح لباحث التسويق 
فرصة تجميع أكبر قدر ممكن من تلك المعلومات اللازمة لانخاذ قرار باختيار 
أحد تلك المصادر : - 


١‏ الكتالوجات والنشرات والكتيبات المطبوعة الى يصدرها 
الموردون » وهى مصدر هام من مصادر المعلومات حيث محتوى على البيانات 
التى بفضل المورد أن يعلنها عن نفسه وكلما كان الكتالوج متضمنآ لبيانات 
أشمل وأدق كلما كانت فائدته أكبر . وكثير من الشركات يعمد إلى 
الاحتفاظ بتلك الكتالوجات بطريقة منظمة ومرتبة بحيث يسهل الرجوع 
إليها عند الحاجة . 


؟ ‏ الحرائد وا مملات المتخصصة الى تختص بناحية من نواحى الصناعة 
أو التجارة . 


. الإعلانات الصناعية الى ينشرها الموردين‎  «* 
إزنرنا‎ 


4 - الدليل التجارى أو المهى الذى يضم أسماء وعناوين وجالات عمل 
الموردين نى ميدان معين : مثلهذا الدايل يصدره اتحاد الصناعات : أو الغوف 


التجارية عادة . 

ه - البائعين ‏ مندوى المورد مصدر أسامبى من مصادر اللمعلومات عن 
المورد ذاته . 

5 زيارة الموردين والحصول على بيانات منهم . 

ا الاتصال عراكز التمثيل التجارى . 


8 المعارض والأسواق الدولية كوسيلة احصول على بيانات ومعلرمات 
عن الموردين . 


إن باحث السوق يواجه بمشكلة أساسية هى كيفية اختيار مورد معين 
على ضوء تلك البيانات المتعددة . لذلك فإن الأمر يصبح أكثر يسراً لو 
'نتظمت تلك البيانات فى شكل معابير أو مقاييس أو معدلات بحيث يسهل 
مقارنتها بالنسبة للموردين امختلفين مثال ذلك : 

. نسبة مبيعات المورد إلى المبيعات الكلية فى السوق‎ ١ 

. نسبة مبيعات المورد الخارجية إلى مبيعاته الإجمالية‎ ١ 

م معدل اازيادة فى الطاقة الإنتاجية . 


ع - معدل التجديد أو التطوير قف أنواع منتجاته . 
رقا 


و بالإضافة إلى عمليات تجميع البيانات الحارجية عن مصادر التوريد » 
فإن باحث التسويق يستطيع الاعماد على العديد من البيانات الداخلية (أى 
الموجودة فى المشروع فعلا ) تابعة الموردين الخاليين والتحقق من صلاحيهم . 
مثال ذلك أرقام الواردات من كل مورد ونسبة المردودات حيث تنسب المردودات 
إلى إجمالى الواردات من كل مورد ف فيرة معينة . 


المرد دودات 
إجمالى الوزدات 


- معدل اارفض دنهم دونءءكم وهو مقياس لمدى 
كفاءة المورد فى توريد السلع من الحودة المتاسبة . 

كذلك بمكن حساب معدلات ممائلة للنواحى الآنية : 

. الانتظام فى التوريد فى المواعيد المحددة‎ ١ 

؟ ‏ القدرة على إجابة الطلبات العاجلة . 

# القدرة على توريد الأصناف المتميزة أو المواصفات اللخاصة . 

وهناك بعض الأسئلة الرئيسية البى تحاول بحوث التسويق الإجابة عنما 
حين اختئار مضادر التوريد : 

١‏ - هل يتم الشراء من مورد واحد أو موردين متعددين ؟ 

؟ هل يتم الشراء من المصنع رأساً أم من وكيل أو موززع ؟ 

مهل يتم الشراء عحليا أم من الحارج ؟ِ 

الإجاية على كل من تلك الأسئلة تتوقف على حالة السوق والمورد 


وا مشرى . 
وس 


تحليل نفقات الشراء : 

لا بد من التوصل إك حكر سليم عن نفقة الشراء من كل مورد معين 
وبالتالى ينبغى أن تتم المقارنة بين النفقة الفعلية للشراء من كل مورد + ويؤخذ 
فى الاعتبار أنواع الحدمات والتسهيلات الى يقدمها المورد . 


لضن 


الفصل ارايخ 


ما هو تحليل نفقات التسويق ؟ 

إن تحليل نفقات التسويق يعنى مجميع مختلف أنواع النفقات التسويقية فى 
جموعات ومقارنة تلك المجموعات بأنواع النفقات الأآخرى وأحجام المبيعات » 
وهوامش الربح الإجمالية . وبمعنى أدق فإن تحليل نفقات_التسويق وسيلة 
تتبع لتحديد نفقات تأدية وظائف تسويقية معينة ». كذاك تحديد النفقة والر بح 
لنواحى معينة من العمل التسويق مثل : 


. المنتجات‎ )١( 
. (ب)2 العملاء‎ 


( ج) مناطق التوزيع . 

( د ) منافذ التوزيع . 

وتستخدم أساليب تحليل نفقات التوزيع كأداة فى : 

.) تحديد أهداف مربحة للمشروع ( مثلا أنواع معينةيمن المنتجات‎ )١( 


( ب) تحديد سياسات وإجراءات العيل . 
ذا 


( ج) قياس وتحديد كفاية المشروع . 

(د) قياس الأريحية فى أوجه النشاط الختلفة للمشروع . 

وعلى وجه التحديد فإن نتحليل نفقات التسويق يحقق الأهداف الاتية : 

١‏ تحديد أنواع ومعدلات الإنفاق فى أوجه النشاط التسوبى المختلفة 
ثل البيع » إصدار الفواتير » التخزين ٠‏ التسلم والتقل . وبالتالى يمكن 
نحديد المسئولية عن التكاليف فى أجزاء معينة كما تسمح باجراء مقارنات 
الوصول إلى التكاليف المعبارية إذا أمكن لكل نوع من أنواع النشاط . 

١‏ - تقييم أساليب العمل التسويى وسياسات . وإجراءات العمل . إذن 
بمكننا أن صل على بيانات تبين قيمه الخدمات المؤداة'( الائيان أو التسليم 
للعملاء ) ؛. طرق البيع والمقارنة بين أداء الشركة للوظيفة أو أن تعهد بها إلى 
وكلاء خخارجيين ( مثلا البيع لمستاك الأخير فى حال تجزئة تتبع الشركة أو 
الالتجاء إلى تجار ت#زئة خارجيين ) وعلى هذا الأساس يمكن أن محدد. مى 
تستخدم وكلاء » موزعين أو غيرهم من الوسطاء . 

م محديد كفاءة الآداء وأر بحية كل نوع من أنواع المنتجات أو العملاء 
الذين تتعامل معهم الشركة . وهذا التحليل يصلح فى حالة المنتجات والعملاء 
الحاليين أو المحتملين ( مثلا فى حالة المقارنة بين منتجات مختلفة تريد الشركة 
إنتاج واحد منها ) . 

- تحديد العلافة “بين التكاليف وبين حجر الطلبية وبالتالى نستطيع 
تحديد الحد الأدنى للطلبية حتى نتلاى الحسائر على الطلبيات الصغيرة كذلك 
يمكن لمحديك نسبة الحصم الذى يسمح به على الطلبيات الكبيرة . 
يفا 


طرق نحليل نفقات التسويق : 
هناك خطوتين أساسيتين فى عملية تحليل نفقات التسويق : 
١‏ محديد نفقة أداء كل وظيفة من وظائف التسويق . 


١‏ - توزيع النفقة داخل كل وظيفة على المنتتجات » العملاء » المناطق 
امختلفة . 


تطبيقات ليل نفقات التسويق 

١‏ _الخليط التسويق لذ ومنءامدلة 

كيف يتم تكوين الخليط الاسويى بطريقة تبى على المنتجات الرابحة 
وتلغى المنتجات الحاسرة ؟ 
> تسعير المنتجات عمط 

فى بعض الأحيان قد بم تسعير السلع على أساس استرداد النفقات المتخيرة 
فحسب دون النفقات الثابتة . ولكن فى الأمد الطويل ينبغى أن يتم استرداد 
كافة التفقات » نفقات الانتاج والتوزيع معاً : وهذا يعنى ضرورة فهم 
توزيع النفقات . 
م مدى تغطية السوق عجدعءه0 أعامدالة 

هل تباع السلعة فى كافة أنحاء السوق الى أم يقتصر توزيعها على مناطق 
دون أخرى ؟ 
ع مناقذ التوز يع . «متسط عاط 6ه كاعممدطة 

إن تحليل نفقات التسويق ,ساعد على تحديد المنافذ الأقلنفقة أوالأكتررعاً. 


إغرفا 


0 أحجام الطلبيات الاقتصادية عدن م02 

يساعد تحليل نفقات التسويق فى تحديد الحجم الاقتصادى للطلبية . 
[الانيان. والتحصيل عصمنءع11م قصه غتلءء 0‏ 

ماهى نفقات تحصيل الائمان ؟كم يتكلف المشروع فى سبيل تحصيل 
كل جنيه من ديون العملاء ؟ الإجابة على هذا السؤال تحدد هل نب 
بالأجل أم ل 
اما هى نفقات الاحتفاظ بمخزون من المنتج النبانى 

ترمغ دع م1 مصتحصدت آه 56م 

إن الإحتفاظ بمخز ون غير كاف يعبى خسارة جانب من المبيعات المحتملة » 
ًا المبالغة فى حجم المخزون يعنى إرتفاع النفقات ٠»‏ لذلك ينبغى أن تعوف 
الإدارة التكلفة الحقيقية للاحتفاظ بالأحجام امختلفة من الخزون' حبى تستطيع 
إختيار الحجم المالى المخزون . 
ما نفقات الإعلان والترويج ؟ ومن «دمتامصمء5 ع وستوقعع 40 

هل هناك علاقة بين نفقات الترويج وحجم المبيعات ؟ كم يتكلف 
المشروع فى سبيل زيادة المبيعات فى شكل إعلان وترويج ؟ وهل الزيادة فى 
العائد تبرر الزيادة فى النفقة ؟ 

كل تلك الأسئلة وأمثالها إنما تعبر عن نواح مختلفة من المشا كل الى تواجه 
مدير التسويق والى يحتاج إلى اتخاذ قرارات فيها وى تلك الحالة فإن اتخاذ 
القرارات بتوقف فى جانب منه على توفر بيانات عن نفقة أداء كل ناحية 
من تلك النواحى ومقارنة تلك النفقة بالعائد منها . 
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بيان الربح حسب أنواع المنتجات 

تيدف الإدارة إلى معرفة هامش الربح الصاق المحقق بالنسبة لكل خط 
من خطوط المنعجات وذلك بهدف التعرف على ما إذا كان سعر البيع فى كل 
حالة مرتفع بشكل يكفل تغطية نفقات الإنتاج » نفقات البيع المباشرة » 
والمساهمة ى تغطية النفقات الثابتة والأرباح . 

ويقصد ببهامش الربح الصاق . 

إيراد المبيعات ‏ كافة النفقات ( إنتاج وتوزيع ) التى يمكن تحميلها الحط 
المنتجات بطرق معقولة . 

مثال ذلك فى شركة لإنتاج الملابس الحاهزة كانت المبيعات من نوعين 
أساسبين هما أقمصة, رجال وأقمصة أطفال . وكانت بيانات النفقات امختلفة 


كالالى : 


"4١ 


البيان 


ناقصا تكلفة البضاعة 
ا مشدوئة 

إنتاج 

نخرين ونقل 


اهامشس الإجمالل 
ناقصا نفقات محملة 
الخطوط: المنتجات 
مهايا رجال البيع ‏ 
وجمولا هم 
نفقات البيع والتر ويج 
إدارة الطلبيات 
والتحصيل 
نفقات التسلم 
الهامش الصاق 
ناقصا ‏ نفقات غير 
مملة لخطوط المنتجات 
الربح الصاى 
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ولإجراء مثل ذلا التوزيع ينبغى أن تفرق بين أنواع ثلائة من نفقات 
التوز يع : 

نققات مباشرة : وهى الى بمكن تحديدها إذ ترتبط عطالمنتجات مباشرة 
( مثلا مرتب مدير المبيعات المساعد المختص لابس الأطفال ٠‏ أو عمولة رجال 


البيع الذين يتخصصون فى ملابس الرجال ) . 


نفقات شبه مباشرة : وهى النفقات الى لا يمكن تخصيصها خط منتجات معين 
ولكن يمكن محميلها على أساس زمنى ( مثلا مرتبات موظى إدارة المبيعات 
أو تكاليف الأدؤات الكتابية يمكن توزيعها على أساس آخر كل شهر 
يمكن حساب معدل هذه النفقات على أساس الطلبات ) . 

جموع النفقات خلال الشبهر : حجم معيارى للطلبية ثم توزع على خطوط 
الإنتاج كالاقى :7 1 ١‏ 


عدد الطلبيات ا نفقة الطلبية . 


نفقات غير مباشرة : وهى النفقات الى لا يمكن تخصيصها لأى خط 
منتجات محدد فق لقطة الاستخدام أو حدوث النفقة كذلاث لا يمكن توزيعها 
على أساس زمنى .. “لمشلا مرتب مديز المبيعات ٠‏ الاستبلاك ٠‏ تأمين » إيجار 
مكاتب البيع ) . 


رتلك النفقات غير المباشرة وإن لم يمك نتخصيصها وتوزيعها إلا أنما لاجمل 
بل تبرز فى نباية التقرير حى تؤخذ فى الاعتبار . 
دا 


بيانالآر باح طبقاً لمناطق البيع : 

م الإدارة بمعرفة أريحية كل منطقة من مناطق البيع حيث أن ذلك 
يساعد على اتذاذ قرار بشأن تغطية السوق من الناحية اللخغرافية » وعلى ذلك 
فتحليل نفقات التوزيع طبقا لمناطق البيع بوضح ما إذا كان الهامش الإجممالى 
لمنطقة يغطى نفقات البيع المباشرة وشبه المباشرة فى تلاك المنطقة وى حالة الرغبة 


فى امتداد التوزيع إلى منطقة جديدة فإن التحليل يظهر ما إذا كان فى 


الإمكان الاستمرار فى وضع مجهود تسويى أكثر فى المنطقة ومدى ذلاك الحهد . 


بيان الأرباح طبقاً لنوع العملاه : 

هناك ثلاثة أنواع من العملاء الذين يتعامل معهم المشروع : 

١١‏ ) تجار محرئة 

( ب ) تجار جملة 

( ج ) مستبلكين صناعيين ( شركات صناعية أخرى ) 

وتحليل نفقات البيع والأر باح بالنسبة لنوع العميل يحةق فائدة للإدارة 
حيث أنها توضح أن : 

. أسعار البيع قد تتباين! طبقا لنوع العميل‎ ١ 

. نفقات البيع والتوزيع قد تمختلف اختلافا كبيراً طبقاً لنوع العميل‎ ١ 
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أنراع نفقات البيع ولتوزيع 
نفقات مباشرة : 
١‏ - مرتبات وجمولات عمال البيع 


#حاقللات رخال" البية 
6 


نفقات شبه مباشرة : 
مرتبات موظى المبيعات 
أدوات كتابية وإمدادات 
التليفون 
الكتاليجات 


كتيبات تدريب رجال البيع 


نفقات غير مباشرة : 
مرتب مدير المبيعات 
الإعلان فى الخرائد . 
استهلاك الأثاث وأدوات العرض . 


التأمين على 0 0 0 
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الضرائب 
إيجار مكاتب البيع 


0 تفصيلات أكثر وأعمق 
لتحليز يمكن أن نستمر فيه إلى 8 
ذلك النوع 


كالا لى : 
تفصيل النفقات 1 
نفقات 0 
المدن . خخطوط سير رجال البيع + خخطو 
المناطق 


سير وسائلالنقل 
الطلبيات .حجر الطلبية: حجم العميل 
العملاء 


وسطاء 
البيع المباشر » البيع عن طريق وت 
طرق البيع 
كل منتج على انفراد 
المنتجات 


مثلا نستطيع تقسم نفقات التوزيع إى : 
5 - 

. القاهرة‎ ) ١ ( 

( ب ) الإسكندرية . 

( ج ) جه قبلى . 


لاا 


١‏ د ) وجه بحرى 


('ه ) منطقة القنال . 


ثم بعد ذلك نستطيع تقسم النفقات داخل كل من تلك المناطق حسب 
تقسوانها الفرعية . 
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الفص ل ءامس 
بعوشاأماط الاش ,الي 
نتناول فى هذا الحزء من الكتاب تفصيل الأنواع امختلفة من البحوث 
التسويقية الى تتخذ من المستهلك نقطة للارتكاز وتنقسم تلك الأنواع إلى : 
١‏ تحليل الأتماط الاسهلا كية ( أو توصيف السلوك ) . 
 '"‏ بحوث نوايا الشراء . 
م« بحوث الاراء والايجاهات . 
4 - يحوث الدواقع . 
ه تحليل ععملية اتخاذ القرارات . 
١‏ تحليل الأتماط الاستهلاكية 
« توصيف السلوك » 
لعله من المفيد قبل الدخول فى تفاصيل هذا النوع من البحوث أن نذكر 
بعض المواقف العملية الى تفيد الإدارة فيها من المعاومات المتجمعة عن أنماط 
السلوك الاستهلاكى . 
١‏ - معرفة معدل المبيعات من منتجات معينة عند مستوى تاجر التجزئة . 
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لا شك أن هذا النوع من المعلومات يفيد الإدارة إلى حد كبير فى التعوف على 
حقيقة مركز منتجاتها فى السوق من ناحية ويفيد فى عمليات مخطيط الانتاح 
من ناحية أخرى . فقد يكون لدى المشروع معلومات دقيقة عن معدل صرف 
المنتجات من الحازن إلى تجار التجزئة » ولكن إذا لم يكن لديها معلومات 
ممائلة عن معدل التوزيع عند مستوى نجار التجزئة فقد تستمر الشركة ق 
الإنتاج بنفس المعدلات العالية فى ذات ااوقت الذى يكون فيه معدل التوزيع 
بالتجزئة مستدر فى المبوط . وحيث أن رد الفعل من مستوى التجزئة سوف 
يستنفذ بعض الوقت إلى أن يصل إلى عام الإدارة فقد ينتج عن ذلك مشااكل 
وخيمة أهمها فائض الإنتاج أو عجز الإنتاج فى المواقف العكسية حيث يعجز 
المشروع عن ملاحقة الزيادة فى معدل البيع بالتجزئة نظراً لعدم توفر البيانات 
اللازمة نى الوقت المناسب . إذن الحصول على معلومات عن معدلات الشراء 
بواسطة المسهاكين يعتبر شرطا أساسياً اتخطيط الإنتاج والمبيعات . وتزداد 
أهمية معرفة أتماط الساوك الاستهلاكى الحالى فى المواقف الى تتصف مخفض 
الأسعار مؤقبآ » كما فى حالات التصفية مثلا فإن سلوك المسبلكين قبل 


لعا ه. ل 5 5 ٠.‏ م 
التخفيض ع أثناءه وبعده يجب أن يكون موضع الدراسة . 


؟ - من ناحية أخرى إن دراسة أنماط السلوك الفعلى لل.ستهلكين تساعد 
الإدارة على اتخاذ قرارات تسويقية هامة كاختيار الوسيلة الإعلانية . إن اختيار 
وسيلة الإعلان يتوقف ( مع أخذ العوامل الأخرى فى الاعتبار ) على عدد 
القراء بالنسبة لنسخة الصحيفة أو ايلة . وقد تستطيع إدارة المملة أو الحريدة 
تزويد المعلن بمعلومات عن أرقام ااتوزيع ولكن هذه لا تصلح كأساس 
للاختيار : بل الأهم هو معرفة عدد القراء بالاسبة للاسخة . وهذا النوع »ن 
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المعلومات لا يمكن اللدصول عليه إلا من المستهلك نفسه أى بدراسة عادات قراءة 
الصحف والحصول على معلومات ميدانية مباشرة . 

تلك المواقف وغيرها توضح أهمية الحصول على معلومات عن سلوك 
المستهلكين الفعلى كأساس لا تخاذ قرارات التسويق . 

وهناك أسلوبين أساسيين للحصول على تلك البيانات كنا أوضحنا سابقاً 
رهما الاتصال بالمستهلك حيث يتم سؤاله عن ساوكه وتصرفاته ٠‏ أو من خلال 
اللاحظة لاسلوك أو نتائجه . وهناك أسلوب ثالث هو أن يعهد إلى المستهلك ذاته 
بتسجيل البيانات المتعلقة بساوكه الاسبلاكى . ولا شك أن أى من تلك 
الأساليب امختلفة محدود فى قيمته وفعاليته بعاماين : 


. قدرة المستهلك على إعطاء البيانات المطلوبة‎ ١ 

. رغبة المستبلك ى إعطاء تلك البيانات‎ - ١ 

ومن الملاحظ عادة أن مستوى القدرة والرغبة بين المستهلكين للإسهام 
فى بحوث التسويق أقل كثيراً مما يأمل الباحث . 

ومن الأمثلة على دراسات توصيف الأتماط الاستهلاكية دراسات ميزانية 
الأسرة اتى يحر يبا الححهاز المركرى للتعبئة والإحصاء . 


١‏ - تحليل موقف ماركة معينة من 
خلال استقصاء المستبلكين 
لا شك أن من أهم المعلومات الى تسعى إدارة أى مشروع إلى الحصول 
عليها البيانات المتعلقة بالموقف النسبى نتجانها فى السوق قياساً بموقف المنتجات 
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المنافسة فى نفس المجموعة السلعية . والموقف النسبى لأى سلعة فى السوق 
يعكس انجاهات المسهلكين بالنسبة لتللك السلعة رج تفضيلهم ذا . لذلك 
كان الأساس الأول فى التعرف على هذه التفصيلات هو التوجه بالسؤال إلى 
المستبلك الأخير . وقدكان التقليد المتبع سابقاً هو تحليل أرقام المببعات من 
منتجات الشركة ومقارنسها بمبيعات المننجات المنافسة . وتلاث المعلومات على 
أهميتها » لا تفسر أسباب ارتفاع المببعات أو اتخفاضها ولا تخدم أهداف 
الإدارة فى التعرف على #ددات السلوك الاسهلا كى . 
والأسلوب الذى تتبعه بعض الشركات فى التوصل إلى بيانات سليمة عن 
موقف منتجانها فى السوق بالنسبة للمنتجات المنافسة يقوم على استخدام 
سلسلة من الاستقصاءات الموجهة لامستهاكين نهدف إلى محديد منهم المسهلكين 
لماركة معينة . ودرجة التعرف على الماركات الختلفة . ودرجات التفضيل لكل 
ماركة بين جمهور المسهلكين . وباستخدام البيانات المتجمعة من تلك 
الاستقصاءات المتتابعة وإقامة العلاقات بينْها بمكن محديد الموقف الحقيى 
لمنتجات شركة معينة وهلدى التطور فى قبول أو رففى المسهلكين لها خلال 
فيرة من الزءن . 
والأساس الذى يقوم عليه هذا النوع من البحوث هو أن المسهلك يكون 
لنفسه فكرة معينة عن السلعة ( الماركة) قبل الإقدام على شرائها وأنه يتتخذ 
موقفاً من الماركة إما بالقبول أو الرفض . وكذلك يقوم هذا الأسلوب فى بحوث 
المسبلك على أن رد التعرف على إحصاءات المبيعات ايس دليلا كافياً على 
مركز الماركة التنافبى . حيث أن ارتفاع المبيعات مؤقتاً قد يكون لتيجة 
اتصرفات #موعة صغيرة نسبياً من المستهلكين . ومن ناحية أخرى فإن أرقام 
1١‏ 


المبيعات الحالية قد لا تكون تعبيراً صادقا عن المبيعات المستقبلة إلا إذا أنذنا 
فى الاعتبار مستوى تفضيل المستهلكين للماركة . 

والصفة الأساسية لطريقة تحليل موقف الاركة التنافيى هى الاستقصاء 
الميدانى الذى يعتمد على طريقة #تلفة عن أسلوب صعيفة الاستقصاء . 

وفها بلى عرض لأسلوب البحث : 

لأسيف«)١١ الحزء الأول من المقابلة عبارة عن اخختبار لترابط الكلمات‎ ١ 
: الباحث المسّبلك ماذا بخطر على بالك أولا حين أذكر لك الكلمات الآنية‎ 
ساعة - ثلاجة كهر بائية  سيارة  قماش القحصان . وهكذا ... والمتوقع عادة‎ 
أن يذكر المستقصى منه أسماء مثل رولكس حين يسمع كلمة ساعة » وقد‎ 
. يذكر اسم إيديال حين يسم ع كلمة ثلاجة وهكذا‎ 

ونتيجة لهذا الاختبار يلم ترتيب الماركات الختافة مجموعات السلع موضع 
الاختبار من حيث تفضيل المتبلكين لها استناداً إلى استجابهم التلقائية 
لاختبار ترابط الكلمات . هذا الاختبار يوفر إجابات الأسئلة التسويقية التالية: 

ماهى نسبة الأفراد الذين يذكر ون ماركة معينة من إنتاج مشر وع معين ؟ 

- هل هناك تأثير للحملات الإعلانية فى جعل المسهلكين يذكر ون 

9 2 
اسم السلعة موضع الإعلان ؟ 

- هل استخدام أساليب تسويقية معينة أدى إلى تغير ترتيب الماركات 
من وجهة نظر المسهلك ؟ 

؟ ‏ الحزء الثافى من المقابلة يتكون من اختبار اتعرف على المازكات 
:)6 سنعود إك تفصيل هذه الطريقة عند الحديث عن عحوث الدوافع . 
كن 


اختلفة من واقع .الرموز والشعارات الى تعرف بها تلك الماركات . والطريقة 
المتبعة هى اطلاع المستهلك على بطاقة مرسوم عليها ١‏ رمزاً لماركات محختلفة 
مثل ( م ح) شعار المصانع الحربية » أو صورة رأس كليوباترا ردز سيجارة 
كليوباترة» أو رقم :و فى حااة أقلام الحبر باركر وهكذا. ويطلب إلى الم تقصى 
منه ذكر ماركات السلع الى تمثلها تلاك الرموز .ويم تصنيفق المستقصى 
منهم إلى جموعتين : 

١ (‏ ) الفئة البى تستطيع التعوف على ١8"‏ رمز أو أكتر .. 

(ب ) الفئة التى نتعرف على أقل من 17 رمز . 

م اللحزء الثالث والأخير من المقابلة يدف إلى التعرف على معدل 
الاستعمال للماركات ا#تلفة . إذ يسأل المستقصى منه بالنسبة لكلماركة موضع 
البحث أن يختار أى من الإجابات الآنية : 

. )لماسمع عا‎ ١ 

(ب) سمعت علها ولم استعملها . 

(ج) بدأت استعماها أخيراً . 

وبالنسبة لاماركات الى يحيب عنبا المستقصى منه بالإجابات ب. .د 
يطلب إايه إبداء رأيه بالنسبة لها من حيث : 

- درجة التفضيل ( يفضل : محايد ؛ لا يفضل ) . 

مستوى الحودة ( ممتازقء جيدة . متوسطة » رديئة) . 


وبعد مجديع تلك المعلومات يم تحليلها لتوضيح مركز كل ماركة وموقفها 
يننا 


بالنسبة للماركات الأخرى المنافسة . وببذا يحصل الباحث على النتائج الآنية : 
- ترتيب الماركات امختلفة طبقاً لفئات دخل المستقصى منهم . 
- درجة التعرف على الماركات امختلفة . 
- سمعة الماركة فى السوق . 
- مركز الماركة فى السوق . 
والحدول التالى يوضح نتائج البحث بالنسبة لماركة معينة من الصابون 


النساء من فئات الدخل 








الدنيا المتوسطة2 العليا 
عدد المستقصى منرن : 7/٠١١‏ كلم نيف بده 
درجة التعرف 

معر وفة لدرجة تسمح بتكوين رأى ورلاة /ز /ا بلاق /ا/اة // 

معروفة ولكن بدرجة لا تسمح بتكرين رأى "30 17 ذرا 7# 250١‏ 
درجة التعرف الكلية /ابوؤة كتبؤقة ‏ 4,ؤؤ 

السمعة 

واحدةزمن أحسن الماركات 4١‏ / رة؛ / 1568 / 

جيدة يقث 5ر4 الارفم 
إجمالى الرأى الموافق دل كرحة ‏ البكم 


>36 


متوسطة أو رديئة لا 1 هيلا م قالم/ 


لا رأى بالنسبة للجودة ا كقوذ 7 1 7 
إجمالى الرأى غير الموافق هبو 4بة / 5"ا/ 


موقى الماركة »١١‏ التنافسى 


المستقصى مهم )71٠٠١(‏ 
فئات الدخل 

الدنيا المتوسط العليا 
سمع علها وم يستعملها سوه ا عا" 722 7 
استعملها فى الماضى از 1/45 40.8 / 
استعملها مؤخراً ١ه‏ / 8(ه / 9.4 ؟ / 

م يسبع عنما كاوه عمد هه 
لا إجابة ميد ١‏ عب 7 لوت “1 
4 


من هذه النتائج يمكن معرفة أن هذه الماركة مركزها النسبى فى فئة الدخل 
المتوسطة أقوى منه بالنسبة لفئة الدخل العليا . 

ولا شك أن هذا الأسلوب فى البحث يتميز بالسهولة والبساطة فى ذات 
الوقت الذى يستمد بياناته من مصادرها الأصلية أى المسهلكين أنفسهم . 

ومكنلأى مشروع أن يستخدم هذا الأسلوب مع تعديله بما يتفق مع 


طبيعة السلع الى ينتجها وطبيعة المستهلكين الذين يتعامل معهم : 


وه 


وقد جرت عادة بعض مرا كز البحوث التسو يقية ق الولايات المتحدة على 
القيام بهذا النوع من البحوث بصفة دورية مجموعات كبيرة من السلع وتوفير 
تلك المعلومات للشركات المنتجة نظير من . 
تبويب مورجان لبحوث المستهلك '"2 

قام مورجان بتبويب أنواع بحوث المستهلك الشائعة فى الفئات الآنية : 
١‏ - دراسات دالة الاشهلاك : 

وهذا النوع من الدراسات يقوم على أساس بيانات إجمالية من الحسابات 
القومية . وهذه الدراسات كانت محل اهام الاقتصاديين أساساً » وتعتمد 
على النظرية الاقتصادية كنا طورها الإقتصادى الإنجليزى كينز . وقوام تلك 
الدراسات الإحصاء وإقامة ارتباط احصائى بين الإنفاق الاستبلاكى العام 
وبين الدخل القوى . والأساس النظرى لتلك الدراسات أن المستهلك يميل 
إلى زيادة الإنفاق على الاسهلاك مع كل زيادة فى الدخل المتاح للانفاق » 
وبقول كينز أن معدل الزيادة فى الاستهلاك يكون أقل من معدل الزيادة ى 
الدخل . أى أن الميل الحدى للاستهلاك أقل من الوحدة . حيث الميل الحدى 
للادخار يعادل الفرق أى - ١‏ اميل الحديى الاسهلاك . وهذه النظرية 
هى ما يسمى بنظرية الدخل المطلق . 5 

وقد ظهر اتاه جديد يدعو إلى اعتبار الاسبلاك دالة للدخل الداكم » 
أى أن التغيرات العرضية فى الدخل لا تؤثر على مستويات الاسهلاك العادية . 
) 1 ( متتقطع8 ع تسدكمه م0 ١طءممعق‏ 1 غمعمء 1 له معت 1 لل رصدوءه11 معصدل 


كدممعمع2 «عتستكده0 مه لطاععمع 28 : «متجمطع8 معستعممن (50) عامدلت .27 مامعءمنة هد 


93-122 .هم ر(قوود و8 قصد #عمعدة؟ : علولا من1ل3) 


كه 





> - دراسات مكونات الإنفاق الرئيسية على أساس عينة قومية 

النوع الثانى من بحوث المسهللك يهدف إلى التعرف على مكونات الإنفاق 
الرئيسية وملكية الأصولٍ المختلفة . ولكن يعاب على تلك الدراسات أنها تصف 
أغاط السلوك الاستهلاككى دون أن تفسر أسباب هذا السلوك أو الدوافع التى 
تكن وراعة . 

وقد حاولت بعض تلك الدراسات تبين الارتباط الاحصائى بين أعماط 
الإنفاق وبين عوامل مثل العمر » وغيره من العوامل الديموجرافية ( مثال ذلك 
دراسة مجلة لا يف السابق الإشارة إليها) . ومن أمثال تلك الدراسات تلك 
الى تهدف إلى : 

محليل الإنفاق على ملكية الأجهزة المنزلية . 

نحليل أثر الدحل وحجم العائلة على أنواع الإنفاق امختلفة . 

- تحليل أثر الدخل وحجم العائلة على جودة السلع المشتراه . 

- دراسة نمط الإنفاق على العلاج والأدوية . 

محليل مشيرى المنازل الحديدة . 

دراسة مشترى بوالص تأمين الحياة . 

تحليل أنماط الإنفاق على أنواع الأغذية التلفة والملابس . 


دراسة تفضيل المستهلكين لأنواع معينة من الملابس . 


/اه 1 


دراسات مكونات الإنفاق الرئيسية على أساس عينات صغيرة 

يهدف هذا النوع من الدراسات إلى التعيف على أتماط الاسسبلاك 
إستناداً إلى بيانات مستقاة من عينات صغيرة نسبياً . الأمثلة على ذلك 
الدراسات الى تهدف إلى التعرف علىمشترى المنازل الحديدة » السيارات + 
الأجهزة المنزاية المعمرة ‏ 

وبالإضافة إلى تلاك الدراسات المتعددة فهناك إنجاه آخرق بحوث المسسبااك 
هيدف إلى نحديد العواملالمؤثرة على الاسهلاك خلاف عامل الدخل ومن ضمن 
العوامل الى اتضح تأثيرها على سلوك المستهللك : 

العمر 5 

التعلم . 

حجم العائلة 

ومن ناحية أخرى فقد حاولت بعض الدراسات الأخرى التعرف على 
أهمية بعض العوامل الإقتصادية الأخرى خلاف الدخل مثل : 

- التغير فى الدخل 

- الثروة 

التوقعات ونوايا الشراء 

- محددات ملكية الأصول التلفة 

مخاص من هذا العرض لأنواع بحوث المستهلك أودراسات توصيف الأنماط 
الاستهلاكية إلى أن تللك الدراسات والبحوث قد أسهمت بطريقة فعالة فى تكوين 
مه" 


ثروة من المعلومات عن حقيقة السلوك الاستبلاكى مما يفيد ى عملية انتاذ 
القرارات . إلا أن العيب الأساسى الذى يوجه إلى تلك الدراسات ألما لا تعدو 
مجرد توصيف الواقع دون محاولة تفسيره مما يقلل من قدرة الإدارة على الإفادة 
من تلك المعلومات . 

إن لخدف من بحوث التسويق كنا سبق أن أوضحنا هو توفير البيانات 
الأساسية الى تساعد الإدارة على ااذ قرارات فى عجالات التسويق الختلفة . 
ولاشك أن القدرة على إتخاذ قرارات سليمة وفعالة يتوقف على مدى فهم 
الإدارة لدوافع الساوك الإستهلاكى الأمر الذى يتيح لها فرصة التنبؤ بالسلوك 
المستقبل ومحاولة التحكم فيه . 

والصفة الأساسية التى تغلب على بحوث المسملك هى محاواة إيحاد ارتباط إحصائى 
بين مجموعة هن العوامل الإقتصادية والإجماعية كالدخل » خل » و«التعليم » المهنة »> 
مكان السككن » 0 وما إلى ذاك وبين أتماط الإنفاق والسلوك 
الإستبلاكى ا#تلفة بحيث بصبح فى الإمكان التذؤ بنوع السيلوك الإسبهلا كى 
لفرد أو لمجموعة من الأفراد إذا علمت بعض الصفات ااسابمة عهم . 


عوذج لدراسة وصفية : 

بحث سوق السجاد فى ج.ع.م. 
تنقسم الدراسة إلى أربعة أجزاء : 
الحزء الأول : عن العرض والطلب من السجاد . 
المزء الثانى : عن تقدير التطورات المستقبلة لسوق السجاد فج .ع .م. 
الحزء الثالث : عن السياسات البيعية للشركة طالبة الدراسة . 
الحزء الرابع : ويشمل التوصيات . 


ازع الأول 
أولا : العرض من السجاد 
ويتضمن ا الانتاج الى من الصوف والقطن 0 
ب - الانتاج المستورد من الصوف والقطن . 

: الانتاج انخلى من السجاد الصوف والقطن‎ - ١ 
: يال البحث‎ 
نشأة صناعة السجاد فى ج .ع . م.‎ ١ 

السجاد اليدوى نحة مركزة عن بداية الصناعة 

السجاد الميكانيكى وتطورها 


د مرا كز الانتاج : 
( الوحدات المنتجة مع إبراز أهمها ) 
١‏ السجاد اليدوى 


* - تطور الانتاج : 

| السجاد اليدهى 

ب - السجاد الميكانيكى 

)١(‏ المواد المواد المستخدمة 

(؟) الاصناف المنتجة 

(") القوانين واللوائح الى لها دخل فى الانتاج . 

( 4 ) انتاج السجاد اليدوى والميكانيكى مع التركيز على الميكانيكى فى 
بعض الدول الى لا تأثير على انتاجنا وتسويقه خاصة الوكانت ج.ع .م. 
تعتبر سوقاً لمنتجاتها من السجاد الميكانيكى . 

5 العوامل المؤثرة فى الانتاج : 

| ل السجاد اليدوى 

ب - السجاد الميكانيكى 


)١(‏ المواد الحام : أذواعها مستوى جودها ‏ مدى 
توافرها ‏ أسعارها . . الخ : 


(؟) العمالة : الكفاءة ‏ العدد ‏ الأجر ‏ المدة اللازمة 
لاكتساب الخبرة . 

(") التجهيزات الآلية : مدى توافرها وتطويرها ‏ قطع غيارها 
ملية أو أجبية . 

(؛ ) الخبرة فى التصممم والرسومات وإبتكار الالوان المناسبة . 

ه ‏ الطاقة الانتاجية المتاحة والمستغلة : 

| - السجاد اليدوى 

ب - السجاد الميكانيكى 

)١(‏ القدرة الفعلية 

119458 57 الطاقة المستغلة خلال الفيرة من‎ )١( 

(" ) توقعات استغلال الطاقة المتاحة بالكامل . 

(4:) خطط أو مشروعات زيادة الطاقة المتاحة . 

5 المشاكل الخالية والمتوقعة فى مجال الإنتاج : 

١‏ السجاد اليدوى 


ب - السجاد الميكانيكى 





() مشاكل تجهيزات آلية . 

(4) مشاكل منوعة (أخرى) . 

ب - الانتاج المستورد من الصوف والقطن : 

مجال البحث : 

0 تطور الاستيراد . كنية |قيمة إذوع . فى الفرة من 1958/57 

ات أهر المستوردين (من خلال الكمية المستوردة ) . 

ا أهم الدول المصدرة ( من خلال الكمية المصدرة) . 

متوسط سعر الاستيراد . ( بالنسبة لاحجام ثابته 
أو مقاسات ثابتة ) . 


ه ‏ التطورات المتوقعة ى الاستيراد . 





ثانياً ‏ الطلب على السجاد 
ويتضمن : | - التسويق انحلى للسجاد . 
ب التسويق الخارجى للسجاد . 
١‏ التسويق اغخلى للسجاد : 
© غال الببحث : 
١‏ أساليب البيع وتطورها : 
ات السيجاد البدوئ . 
ب السجاد الميكانيكى . 
)١(‏ طريقة التوزيع . 
(؟) أساليب الترويج . 
(") الأسعار . 
(54) الاشكال . 
(ه) الحودة . 
(5) الاسم التجارى . 





؟" - تطور أرقام المبيعات : 

من السجاد القطن والصوف ف الفيرة من717 (١978/‏ كنية / قيمة ) 

| ب السجاد البدوى:. 

ب - السجاد الميكانيكى . 

: العوامل المؤثرة على البيع‎ - ٠ 

. السجاد اليدوى‎ ١ 

ب - السجاد الميكانيكى . 

. التطور الاجماعى (معدلات الزواج وتكوين الأمر)‎ )١( 

(؟) تطور الدخل الفردى ودخل الآسرة . 

() تطور الاسكان ( العدد والتكوين ومتوسط حج الحجرة) . 

(؛) تكلفة الانتاج ( من خلال تأثيرها على الأسعار ) . 

(ه) شرءط البيع ( التقسيط شروطه ومدته) . 

5 ) الحودة (المتانة / العمر / الذوق / اللون) . 

(7) مقهوم المستهلك للسجاد اليدوى والسجاد الميكانيكى . 

)8 أساليب البيع وتطورها ( طريقة البيع ) . 

(9) أساليب الرويج (الاعلانالهدايا_اتلخصم الأوكازيونات 
الخدمات . . . الخ) . 

 نكسملا نوعية المسهلك ( مستوىالتعليم - المهنة  حج‎ )٠١( 
ا ا‎ 


5. 


موقع السكن - الدخل-درجة الالمام بمزايا السجاد الميكانيكى . . الخ . 
4 العوامل الؤثرة : على طلبات اغيئات والمصالح والمنشآت امختلفة 
٠‏ المسهلكة للسجاد . 
( نفس العوامل السابقة ) 
مجال البحث : 
- تطور أرقام التصدير : 
من السجاد القطن والصوف ف الفترة من*958-57١‏ (كية_قيمة ) : 
١‏ - السجاد اليدوى . 

١ 2)‏ ( أهم المصدرين : 

0 أهم الدول المستوردة . 

. متوسط سعر التصدير‎ )١( 

( بالنسبة لاحجام أو مقاسات ثابتة ) . 
"' _العوامل المؤثرة على التصدير : 

أ ع السحجاد اليدوى . 

ب السجاد الميكا نيكى : 





(*) الحودة . 
( :) الاذواق والرسومات . 
(ه) المنافسة الحارجية . 
(5) اجراءات التصدير (القّوانين ‏ الاجراءات - الدعم - 
الشحن . . الخ . 
(1) العوامل السياسية والاقتصادية الدولية . 
خلاصة الحزء الأول : 
ويتضمن :ميم شامل ومركز لكل العوامل السابقة : 
1 تك الغرض من السجاد اليدوى والميكانيكى . 
ب - الطلب على السجاد اليدوى والميكانيكى 





الحزء الثانى 
تقدير التطورات المستقبلة لسوق السجاد فى ج. ع . م. 


ويتضمن : أولا : السوق المحلى لاسجاد القطن والصوف . 


ثانياً : السوق الخارجى اسجاد القطن والصوف . 


أولا : السوق انخلى للسجاد القطن والصوف : 
أت العجاف البدوى , 
ب - السجاد الميكانيكى . 


مجال البحث : 

: التحليل الاحصالى لابيانات التاريخية خلال فترة البحث‎ - ١ 

. تحليل الاتجاه العام والتنبؤ على أساسه‎ )١( 

)١(‏ تحليل الارتباط لمبيعات السجاد عتوسط دخل الآسرة والتنبؤ 
على أساسه . 

(") محليل النشاط التجارى والتنبؤ على هذا الأساس . 

( 4 ) استطلاع رأى عينة ممثلة من الموزعين فى القطاعين العام والخاص 
والمسثولين عن البيع فى وحدات الانتاج . 

؟ ‏ من نخلال العناصر السابقة نستطيع .الوصول إلى حجر السوق 
المتوقعة فج٠ع‏ .م. فى السنوات حمس القادمة من ١941/١‏ إلى910/5١1‏ . 


8 


ثانياً : السوق الحارجى للسجاد القطن والصوف 


تتبع نفس خعطوات الدراسة فى أولا لاوصول إلى حجم الصادرات فى 
السنوات اللحمس من 191١‏ 191/4 . 


الوزء الثالث 
السياسات البيعية الشركة 
١‏ - الدراسة الميدانية : 
عينة الموزعين ( داخليا ‏ خارجيا) 


اع عينة المسبلكين ( أفراه - هيئات ) 
عينة المتصلين بصناعة وبيع السجاد . 


00 


ا 

ا 

1 

. صحائف الاستقصاء‎ ١ 
م‎ 

| توصيف الدراسة . 
1 


-- نتائج الدراسة الميدانية . 


؟ - توصيف السياسات البيعية الحالية للشركة فى السوق امحل 
والسوق الخارجى : 
)١١‏ سياسة المنتجات. 





. التوزيع‎ 0 2١ 
. (ه) و الحدمات البيعية‎ 


(د) « الائمان وشروط البيع . 


8 تقيم لسياسات الشركة على ضوء الدراسة الميدانية . 


الحزء الرابع 
التوصيات 


وملاحق )» مسعيدات البحث + 
ااا لم000 


البابالرابح 


مطرمو |اسسسستهرر 


م الدراسات الوصفية يتقدير ما هو حادث فعلا فى السوق فهى أقرب 
ن عملية التصوير الفوتوغراق لظروف وعلاقات السوق . وقد ينصب 
نوصيف على واقعة معينة ‏ مثال ذلك ربة بيت محددة أثناء شراتما 
ملعة معينة من متجر بالذات فى لحظة زمنية محددة . وقد ينصب التوصيف 
لى مجموعة من الأحداث أو نمط من أغاط السلوك والتصرف . كا قد 
شير التوصيف إلى العلاقات القائمة فى السوق كأن نذكر عدد مستهلكى 
اركة معينة » والتغييرات الى تطرأ على تلك العلاقات . 


ولا شك أن الوصف بحقق هدفاً أساسياً من أهداف بحوث التسويق 
.يساعد الإدارة فى استجلاء حقائق الموقف الائد فى سوق معينة » 
لا أنه يقصر عن تفسير ما هو حادث أو توضيح أسباب الظروف 
سائدة فى السوق . أن الإدارة لكى تفيد من الوصف فى رسم سياستها 
تسويقية وانخاذ القرارات فها يعرضها منمشاكل نحتاج إلىتفسير «010همهامظ 
ى أنها محتاج إلى إجابة السؤال لماذا؟ فى حين أن الدراسة الوصفية 

نصب أساساً على عحاولة إجابة السؤال « ماذا؟» . 
وأساس الرغبة فى التفسير فى نحوث التسويق أنه الأساس فى أداء 
ريف 


الوظائف التالية من تنبؤ» تقيم وتقرير . 


والتفسير يعتمد على مبدأ السببية بمعبى أننا حين نحاول تفسير حادثة 
معينة أو موقف معين » فإننا نعتبر هذا الموقف أو الحادث نتيجة لعامل 
أو موقف آخر نطلق عليه تعبير «السبب » أى أننا فى كل سؤال يبدأ 
بكلمة « اذا » يحب أن نجد إجابة تبدأ بكلمة و لآن» هذ العرض يتفق مع 
التعريرات الإ<صائية التى تطلقعلى النتيجة اسم المتخير التابع ءلمدصهب تصعممع ع0 
والسبب إسم المتغير المستقل علطوضدب غمعودعلعوما وعماية التفسير تععى 
محاوله اكتشاف العلاقات بين هذين النوعين من المتغيرات . والصفة 
العامة الى تميز العلاقة بين المتغير التابع والمتغير المستةل ( السبب) أن السبب 
يحدث قبل المتغير التابع زمنياً . ولكن المشكلة فى التفسير هى هل نستطيع 
الاعتّاد على هذه الحقيقة لاستنتاج أن النتيجة كانت فعلا بتأثير ا! 
الذى حدث قبلها . مثال ذلك لو رفعت إحدى الشركات أسعار منتجاتها 
(السيب أو المتغير المستقل ) وبعد فترة اتخفضت المبيعات ( النتيجة أو المتغير 
اتاب ) فهل هناك أى أساس يدعونا إلى القول بأن اتخفاض البيعات 
إرجع فعلا إلى رفع الأسعار . :لاك هى المشكلة الأساسية فى بحوث 
التسويق التفسيرية أئ استجلاء حقيقة العلاقات بين مجموعة من المتغيرات . 


ولحل تلك المشكاة نجحد هناك اتجاهين فى العلوم السلوكية فيا يتعلق 
بموضوع السببية والتفسير : الانيجاه الأول هو الاتجاه الإحصالى أو 
ومتهمدامت لعتعتيدة » والاتجاه الثانى هو الاتجاه السلوكى أو طريقة 
النفهم مصتفصم دع فصن لزه لمطاعم . وستعرض فيا بن لأسن كل من 
الاتجاهين بسرعة وتركيز . 


نيف 


الانجاه الإحصاق ف التفسير : 

يقوم الاتجاه الإحصائى فى التفسير على أساس أنه لابد من وجود 
نون عام يربط السبب بالنتيجة . ومثل هذا القانون العام لا يمكن 
وصل إليه من دراسة حالة واحدة بل ينبغى دراسة عدد من الهالات 
نشابهة حى نستطيع أن نقم علاقة سببية سليمة تفسر ما حدث ويمكن 
'عاد على هنذا القاذون فى تفسير الحالات الممائلة الى تقع فى ظروف 
ناسبة . وأساس التفسير الإحصانى هو تكرار حدوث النتيجة فى كل مرة 
دث فيها السبب فق مرات متعددة . مثلا لو حدث أن ارتفعت المبيعات 
نب حملة إعلانية قامت بها إحدى الشركات : فلا نستطيع القطع بأن 
بيعات ارتفعت كنتيجة للحملة الإعلانية إلا إذا تكررت اازيادة ى 
م المببعات ى كل مرة يزيد فيها الإنفاق على الإعلان . ولا يحب أن 
هم من التوصل إلى قانرن عام يحدد علاقات السببية بين نوعين من 
لتخيرات أن تلك العلاقة السيبية قاطعة ويثابتة » بل أن هناك دائماً 
ستغناءات للقاعدة العامة . فليس معبى زيادة البيعات نتيجة لزيادة 
لإنفاق على الإعلان أن هذا سوف يحدث دائماً بدون استناء ء إذ أننا 
شاهد حالات كثيرة لا يجدى فيها الإعلان بالنسبة لتحسين مرقف 
لبيعات . وعلى هذا الأساس فإن بحوث التسويق التفسيرية لابد وأن تمنع 
ستوى يقل عن السببية التامة القاطعه . ومن الأساليب المتبعة لاكتشاف 
بلاقات السببية فى بحوث التسويق هو مقارنة عدد من الخحالات الى 
رتفعت فيها اللمبيعات وتحديد عدد الحالات البى سبق فها زيادة المبيعات 
رتفاع فى الإنفاق على الإعلان مثلا وعدد الحالات الى زادت فيها 
مبيعات دون أن يسبق ذلك أى تغيير فى مستوى الإعلان . فإذا كانت 


نايفا 


نسبة الحالات الى ارتفعت فيها المبيعات عقب زيادة الإعلان أعلى من 
نسبة الحالات الى ارتفعت فها المبيعات دون زياة سابقه ى الإنفاق 
على الإعلان يمكن لباحث التسويق إستنتاج أن الإعلان يعتبر سببآً 
لزيادة المبيعات . ويمكن اتباع هذا الأسلوب فى التعرف على تأثير 
مختلف أنواع العوامل الى يعتقد أن يكون لا دور ى تحديد السلوك 
١‏ الاسبلاكى كالدخل » السن » التعليم وما إلى ذلك فإذا وجد أن نسبة 
مالكى السيارات الذين يحصلون على دخل أكثر من ماثة جنيه شمرياً 
أعلى من نسبة المالكين الذين يحصلون على دخول تقل عن ماثة جنيه 
شهرياً لأمكن إستنتاج أن الدخل عامل مؤثر فى' شراء السيارات ( أى أنه 
[سبب من أسباب إقبال الفرد على شراء سيارة أو إحجامه عن ذلك ) . 
ويرتبط. ببذا المفهوم للسببية مبدأ تعدد الأسباب حيث يندر أن نجد 
ظاهرة تحدث نتيجة لسبب واحد . بل فى أغلب الأحيان تتفاعل عدة مؤثرات 
( أو عدة أسباب ) لإنتاج نتيجة معينة فالمبيعات تتحدد على أساس حجم 
الإعلان : مستوى الأسعار » جودة السلعة ذاتها » أسلوب التوزيع المتبع » 
لأرغبات المسلكين وعدد آخر من العوامل الى تتباين فى أهميتما النسبية 
من حالة لأخرى , ويمكن قياس الأهمية النسبية لكل من تلك العوامل 
بقياس الفارق فى النتيجة فى حالة وجوده أو عدم وجوده . مثال ذلك 
إذ كان رقم المبيعات ٠٠١,٠٠١‏ جنيه فى إحدى السنوات بيما كان حجم 
الإعلان ٠١,٠٠٠.‏ جنية وسعر الوحدة الباعة ٠١‏ جنيهات » وق السنة 
التالية :بلغ رقم المببعات 7٠٠,60٠‏ جنيه فى حين بى الإعلان على ما هو 
عليه وتم تخفيض السعر إلى 4 جنيهات فى هذه الحالة يمكن إستنتاج 
أن تأثير السعر على المبيعات أقوى من تأثير الإعلان . 


لهفا 


من ناحية أخرى فنحن نستطيع محديد الأهمية النسبية لكل عامل 
ن العوامل المؤثرة من خلال دراسة وقع هذا العامل »عدودز أى نسبة 
أفراد الذين يتأثرون به . فإذا تبين من دراسة تسويقية أن 5١‏ من 
شترى ماركة معينة عرفوا بهذه الماركة عن طريق الإعلان فى التلفزيون 
ها علم بها 1/1١‏ عن طريق إعلان الصحف ٠»‏ وتوزع ! 55/ الباقين 
على أنواع الاتصالات الأخرى إذن يستطيع الباحث إستنتاج أن الإعلان 
لتلفزيونى له وقع أشد فى التأثير على النتيجة وهى معرفة الأفراد بالسلعة 
وضع البحث . 

وما يعيب الطريقة الإحصائية أنما بها تتمكن من تحديد ما إذا 
كان أحدا العوامل يعتبر سببآ للظاهرة موضع الدراسة » إلا أنها تعجز عن 
تحديد تلك العوامل أصلا . أى أن الباحث يختار العوامل الى يعتقد أنها 
تؤثر على الظاهرة ويستخدم أسلوب التفسير الإحصائى كأداة لتبين صعة 
اختياره . وهنا قد يكون هناك محال لاتحيز الباحث وتدخله فى تحديد 
النتائج الى يمكن أن يصل إليها البحث عن طريق اختياه لعوامل 
بذاتها وتجنبه لعوامل أخرى . 

الاتجاه السلوكى ف التفسير : 

مبدأ التفهم : 

يستند الأسلوب . السلوكى فى التفسير إلى الدعوة بأنه يمكن التمييز 
بين السبب «النتيجة ى كل حالة على حدة » وأنه ليس هناك داع لدراسة 
حالات متعددة واستنباط قانون عام . ويتصف هذا الانجاه بالسهولة إذ 
يتفق مع أسلوب التفسير العادى الذى يتبعه كل منا فى حياته اليومية » 


يفف 


لور > سن | اضفر درس رذ ان 

من الدراسات قبل أن نصل إلى هذا التفسير 56 التفسير هنا هو 
فهم العمليات الذهنية مموهههمم لدامعئة الى تجحرى بأذهان الآخرين 
أى أن الباحث يضم نفسه مكان الشخص موضع الدراسة ويتتخيل 
ما قد يدور بذهنه من أفكار . ولا شك أن طرق التوصل إلى تلاك 
المعلومات الذهنية تختلف من حالة لأخرى إلا أنها تتفق حميعاً ى كونما 
معد خل تبن الأناين « أى آنياا تسعى. إل #تبير حالة اقروية” وطاق 
5 إلى تكوين قائمة بالدوافع الى تسبب السلرك ءاطد عنقمكة وبيما 
تصلح الطرق الإحصائية لدراسة أى نوع من العوامل إلا أن الطريقة 
السلوكية لا تنطبق إلا على العوامل النفسية . 


يفا 


كوس الدوافغ 


بحوث الدوافع هى أحد الأساليب الحديثة المتاحة للإدارة فى المشروعات 
فتلفة للمساعدة على القيام بوظيفة التسويق بدرجة أعلى من الكفاءة 
لإنتاجية . وسهدف بحوث الدوافع إلى التعروف على الموقف فى السوق ء 
نمسير هذا الموقف ء ثم اقتراح الاتجاهات الى ينبغى على الإدارة أن 
سمل فيها لتغيير صورة السو إلى الوضع الذى يحقق أهداف المششروع . 
نستخدم يحوث الدوافع فىهذه العملية أساليب وطرق للبحث العلمى 
لحديث مستمدة من العلوم السلوكية . 

ويجدر بنا قبل الحديث تفصيلا عن بحوث الدوافع وأساليبها فى ميدان 
لتسويق » أن نشير إلى أن بحوث الدوافعم أداة نافعة للإدارة ولكنها 
خطيرة فى الوقت ذاته الأمر الذى يستدعى ذمرورة استخدامها حرص 
شديد وى موضعها المناسب وإلا نتجت عنها أضرار بدلا من الفوائد 
المتوقعة . 7 

يما يزيد فى صعوبة الأمر أن بحوث الدوافع لا يمكن لأى باحث 
تسويق مارستها كغيرها من أنواع الدراسات التسويقية ٠»‏ بل الآمر 
يتطلب خبرة خاصة فى ميدان العلوم السلوكية وعلم التقس على وجه 
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التحديد . ولذلك ينبغى أن توضع بحوث الدوافع فى موضعها الصحيح 
إذ لابمكن أن يتوقم رجل التسويق أن يجد فيها حلا لكل مشكلة 
تسويقية تواجهه » ولا يحب أن ينظر إلى بحوث الدوافع على أنها أداة سحرية 
تقدم له حلولا لأى مشكلة : أن بحوث الدوافع إن هى إلا «طريقة 
جديدة للنظر إلى المشاكل » تعتمد على مفاهم واضحة عن حقيقة نفسية 
المستبلك ودوافع الشراء » وتقوم على تقدير لأهمية الدور الذى تلعبه الدواقع 
والاتجاهات وغيرها من العوامل النفسية فى الأثير على سلوك المستهلكين . 

من هنا يتضح خطأ الاتجاه الذى يررى إلى الاستعاضة ببحوث 
الدوافع عن دراسات التسويق الأخرى . إذ أنه توجد كثير من المواقف 
التسويقية لا بحدى فيها استخدام موث الدوافع وينبغىي فيها الالتجاء إلى 
أشكال يحوث التسويق التقليدية : 


وبصفة عامة نستطيع القول بأن بحوث الدوافع تركز على محاولة 
الإجابة على السؤال «لماذا يتصرف الناس بالطريقة الى يتصرفون بها؟ 0 . 
وهذا ليس تعريفاً لبحوث الدوافع واكنه وصف لحقيقة المهمة الى يسعى 
إلى تحقيقها . 

وقد أسهمت العلوم السلوكية خاصة علم النفس وعلم الاجماع - فى 
تطوير بحوث الدوافع بمدها بأساليب وطرق البحث ء إلا أن الهدف انها 
هو استخدام تلك الأساليب والطرق فى بحث مشاكل التسويق والاستهلاك . 
وبرعم أن الركيز حتى الآن يتنصب على استخدام بوث الدوافع فى بحث 
مشاكل الإعلان والمبيعات ». إلا أن هناك جوانب أخرى هامة فى العمل 
الإدارى الى يمكن لبحرث الدوافع أن تسهم فيها مثل رمم خخطة الإنتاج 
34> 


قرير أى المنتجات يقوم المشروع بإنتاجها : تحديد مواصفات السلع ع 
لإضافة إلى المعاوزة فى رم خطة التسويق باختيار أنسب العملاء ء تحديد 
ستوى السعر المناسب هم » واخختيار العبوة المناسبة . 


أسباب استخدام يحوث الدوافع : 

لقد شاع استخدام بحوث التسويق التقليدية منذ فيرة من الزمن 
ناهز الثلاثين عامآ . والمظهر الآساسى لتلك البحوث التقليدية » هو محاولة 
رصيف الأوضاع ى سوق معين ونجميع معلومات عن أغماط الاستهلاك 
سائدة . وكانت الوسيلة الأساسية لهذا النوع من البحوث هى الاستقصاءات 
بواء تم الاستقصاء فى مقابلات شخصية مع عينات من المسهلكين ع 
مم م إرسال صحف الاستقصاء بالبريد . 

ولكن مع اتساع نطاق دوث التسو يق التقليدية » وزيادة إقبال المشروعات 
لاقتصادية على استخدام باحبى التسويق والاستعانة بهم فى حل مشكلات 
لبيع . بدأت حةيقة قصور تلك الأساليب التقليدية عن مساعدة 
لإدارة فى حل أنواع معينة من مشاكل الإنتاج والتسويق فى الوضوح . 

أن يحوث التسويق التقليدية عادة تجمع المعلومات عن حجر السوق » 
نيمة المبيعات المحتملة » وأصناف السلع المنافسة » توزيع السوق على 
لماركات المتنافسة من واقع أرقام المبيعات الفعلية » من هم المشترين الذين 
بقباون على شراء ماركات معينة وتوصيفهم من حيث العمر» الحنس ء 
لمهنة » أو مستوى الدخل » وغير ذلك من الحقائق الأساسية عن السوق . 
لكن محرد معرفة تلك المعلومات لا يعتبر أساساً قوياً لإقامة سياسات 
المشروع الإنتاجية والتسويقية حيث تفتقر الإدارة إلى تفسير واضح للأسباب 
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العوامل الكامنة وراء هذا الوضع أو ذاك فى السوق . أن “مصدر القصور 
لأساسى فى بحوث التسويق التقليدية أنها لا تتعمق الأسباب الى تدفع 
لكين إلى شراء السلع المستوردة مثلا والإعراض عن السلع الحلية الى 
اثلها » بل تكتى بذكر الحقيقة وهى أن المسهلاك يفضل تدخين السجائر 
لأجنبية مثلا . تلك لا تصلح كأساس لرءم سياسات المشروع إذ أنها 
١‏ تعطى تفسيراً لتلك الظاهرة بحيث تتمكن الإدارة من اتخاذ قرار فها 
تعلق بإنتاج سلعة مطابقة تماماً للسلعة الأجنبية . مثال ذلك فقد أوضحت 
عض درامات التسويق التقليدية أن المستهلك المصرى يفضل الآدوية 
لمستوردة عن الأدو ية المحلية الممائلة رغم ارتفاع أسعار الأول وجودة 
الأخيرة . لذلك قامت بعض شركا تالأدوية الللية بالاتفاق مع الشركات 
الأجنببة المنتجة لتلك الأصناف المفضلة على تصنيع منتجاتها فى مصر . 
ركنتيجة للاتفاق ثم إنتاج عدد من تلك الأدوية وعرضت ف السوق 
بأسعار أقل من سعرها حين كانت تستورد من الخارج رأساً . ولكن 
الدراسة أثبعت فشل هذه السياسة إذ أعرض المستهلكون عن شراء تلك 
الأدوية المصنوعة علياً واستمروا على ولانمم لأصناق أخرى مستوردة . 
إذن الاعماد على نتائج يوث التسويق التقليدية إذ تصف الموقف 
الظاهر فى السوق لا يكى لاتخاذ قرارات فى موضيعات التسويق ٠‏ بل 
الهم من ذلك التوصل إلى تحديد أسباب تفضيل المسّبلك للسلعة المستوردة ؛ 
فقد يتضح أن المتهلك يميل إلى الثقة أكثر بالسلعة المسة 5 جرد 
اعتقاده بتفوق الصناعة الأجنبية فإذا ثم إنتاج نفس الساعة محلياً فقد 
ثقته بها وأعرض علها . وبالتالى يتضح سبب فشل سياسة تصنيع المنتجات 
تفضيل المسهلك ها . 


جّ - . ٠.‏ . 
الاجنية دون تعرف دوافع 


نكا 


مثال آخر على ضعف أساليب بحوث التسويق التقليدية . فى حالة 
يام الباحث بتحليل ورود البضائع اختلفة من المنتجين إلى تجار التجزئة 
ن ناحية ؛ ومعدل التوزيع من تجار التجزئة إلى المستهلكين - وهو نوع 
بحث المعر وف باسم ١‏ مراجع متجر التجرئة ٠‏ ؛ فإن ثروة هائلة دن 
لمعلومات تتجمع لدى الباحث عن القيمة االكلية للسوق بالنسبة مجموعة 
عينة من السلع » توزيع السوق بالنسبة للماركات انتلفة . درجة رواج 
لعبوات من الأحجام امختلفة » درجة تركيز البيع فى مناطق جغرافية معينة » 

حا 

ى أنواع المتاجر السب لتوزيع سلع عددة وهكذا . وبثم اهمية تلك 
المعلومات > إذ ترسم صورة واضحة لما هو حادث فى السوق ء إلا أنها 
تفشل فى رسم نفس الصورة للمسعلاك الذى يشترى تلك السلع » حتى ولو 
اول الباحث الحصول على بعض المعلومات من تجار التجزئة عن طبيعة 
المستهلكين الذين يتعاماون فى سلع «عينة » فإن تلاك المعاومات لا يمكن 
الاعياد عليها تماماً . 
إن الحصول على «علومات عن المتهلاك يعتبر شرطاً أساسيآ اتخطيط 
نشاط المشروع الإنتاجى » التسويى وعمليات ترويج المببعات الختلفة + 
وقد فشلت عوث التسويق التقليدية فى هذا المجال أيضاً . إذ على الرغم 
من تعدد الأساليب المستخدمة فى إستقصاء المستهلكين : إلا أن كل تلاث 
الأساليب تجرى على وتيرة واحدة : 

إختيار عينة ممائلة للمجتمع . 

-ثم سؤال أفراد العينة عن مشترياتهم وتصرفاتهم الاستهلاكية . 

وى بعض الأحيان يتم تجميع المعاومات بتوجيه أسثلة للأفراد ٠‏ وف 
بعض الأحيان الأخرى يكتى الباحث لاحظة أفراد العينة فى تصرفاتهم » 


انلكا 


يمن خلال هذه الدراسات يحصل الباحثون على معلوءات عن طرق 
وأساليب وأنماط الاستهلاك . ويحاول الباحث بعد ذلك إيجاد ارتباط 
إحصانى بينها وبين بعض العوامل مثل العمر. الحنس © مستوى الدخل 
وهكذا . 

لقد إستقر فى الأفهام الآن أن عوث التسويق أداة رئيسية وأساسية 
أرسم السياسات واتخاذ القرارات ى عحالات الإنتاج والتسويق » حبى صار 
من المتعارف عليه أن أى مشروع تسويى أو حملة ترويجية جديدة 
ينبغى أن يخصص ما لا يقل عن 7/7 من ميزانيتها لعمل دراسة تسويقية 
تسبق التنفيذ الفعلى للمشروع أو الخطة . ولكن الذى لم يتضح فى أذهان 
الكثيرين بعد » أن الحصول على تلاك المعلومات النافعة لا يكى لتفسير 
ها يجرى فى السوق . أن المدير المسكول عن نشاط التسويق لمشروع ما يمه 
ولا شك أن يعرف ماذا يحدث فى السوق ء ولكنه يبمه أكثر أن يعرف 
اذا يأخذ السوق أوضاعه الحالية وما هى الأسباب الكامنة وراء تلك 
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بمعنى آخر فقد أصبح التساؤل عن الأسباب «الدوافع يحتل مكاناً 
متزايد الأهمية فى مجالات العمل التسويى . ولعل هذا التطور ى تفكير 
الإدارة بالنسبة للمستبلك يائل التطور فى تفكيرها بالنسبة للعامل . فبعد 
أن كان العامل فى اعتقاد الإدارة التقليدية يرد عنصر من عناصر الإنتاج 
وأداة من أدواته يعمل لقاء أجر ودافعه الوحيد ازيادة جهده وتمله هو 
الحصول على مزيد من الأجر ء أصبحت الإدارة تزمن الآن بأن ااعامل 
إنسان له رغيات وآمال وتطلعات وأن هناك عوامل مختلفة كم سلوكة 
فى العمل ورغبته فى زيادة الإنتاج خلاف الأجر لذلك بدأت الإدارة 
نك 


دراسات أساسية تستهدف التعرف على حقيقة دوافع العمل واتخاذ تلك المعرفة 
ساسا رسع سياسات العمل والحوافز . نفس التطور يجرى الآن بالنسبة 
وجهة نظر الإدارة عن المسهلك . إذ لم يعد المستهلك عرد أداة لاستهلاك 
)ا تقدمه له الإدارة من سلع وخدمات : ولم يعد الدخل أو السعر هو 
نحدد الرئيسى لاستبهلاك الفرد » إذ بدأت الحقائق تنكشف عن حقيقة 
غبات الفرد وتنوعها وتصارع أهدافه واختلافها وتعدد العوامل المؤثرة على 
ملوكه الاستبلاكى . 
لذلك لم تعد المعلومات الى تنتجها يحوث التسويق التقليدية كافية 
لأغراض الإدارة الحديثة . إن المعلومات عن أعداد المسهاكين الذين 
سبلكون سلعة معينة » وصفات هزؤلاء المهلكون ليست كافية ساعدة 
الإدارة على اتخاذ قرارات نهدف إلى زيادة مبيعاتما » بل الأهم من ذلك 
هو التعروف على الأسباب الى تدفع الأفراد إلى (أو تمنعهم من) إستهلاك 
سلعة معينة . ما الذى يدعو الفرد إلى اختيار ماركة دون الأخرى ؟ ما الذى 
يدقع الفرد إلى سلوك معين من حيث عادات أو أساليب الشراء؟ ما هى 
فعالية أساليب البيع والإعلان بالنسبة للمسهلك ؟ ما هى وجهة نظر 
المستهلك بالنسبة للمتشروع ومنتجاته ؟ مثل تلك المعلومات وأمثاها. لا يستطيع 
الباحث اللاصول عليها إلا بدراسة الأسباب الكامنة وراء الأنماط الاستملاكية 
الظاهرة . 
وف بعض الأحيان قد يكون النمط الاسهلاكى واضحاً بحيث يمكن 
إستنتاج الأسباب المؤدية إليه بسهولة كا يحدث مثلا حين يلاحظ أن 
فئة أصحاب السيارات الأجنية الحديئة غالية القن فى مصر هم من 
المصريين الذين كانوا يقيمون بالخارج » إذن يمكن إستنتاج أن الإقامة 
21> 


الخارج هى السبب الرئيسى وراء هذا القط الاسهلاكى حيث تتاح لافرد 
لرصة شراء سيارة حديثة بيما يقنع من لم تتاح الم فرصة السفر للخارج 
شراء السيارات_المحلية . ولكن الأنماط الاستهلاكية ليست دائماً على هذا 
لنحو من الوضوح . 

فلندرس معآ هذا المال . أوضحت إحدى دراسات السوق أن مبيعات 
الماركتين الاتيتين من صابون الحمام موزعة بين فئات الدخل امختلفة 
كالانى : 





نسبة المشير يات ععرفة : 
فئة الدخل العليا والمتوسطة 
فئة الدخل الدنيا 
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هذه الأرقام توضح أن صابون و أمل ؛ له نصيب أكبر ق السوق » 
ولكن صابون « ورد » يحد قبولا أكثر بين فئة الدخل العليا والمتوسطة . 
هذا القط فى التوزيع واضح طبعاً » ولكن السبب وراء هذا المط هو الذى 
لاتكشف عنه تلك الأرقام . إذا كان صابون «ورد» أغلى ثمنآ يمكن 
اعتبار ذلك سببآً فى إقبال فئات الدخل الكبيرة على اسهلاكها ولكن 
ذلك لا بفسر سيب إحجام جانب من تلاك الفئتات عن شيراء «ورد) 
واستبلاكهم للصابون الأرخص . 

ولا شلق أن هناك عدد من العوامل الى يمكن استخداءها لتفسير 


دنا 











نذا الْط الاسلاكى مثل تفاوت الأسعارء اختلاف أساليب التوزيع » 
ختلاف جددة الماركتين » وغير ذلك من العوامل البى بمسك المنتج زمامها 
ى يستطيع التحكم فيبا ويغيرها فى الاتجاه الذى يريده . ولكن برغم 
ألك فقد تظل الأتماط الاسبلاكية غير قابلة للتفسير الكامل إلا إذا 
بجمعت بيانات عن العامل الأهم فى أى نظام تسويى وهو . . . المستولك : 
وتزداد أهمية المعاومات عن المستهلك بالنسبة اسلع البى يلعب فيها 
الذوق دوراً أساسياً أو البى يؤثر مذاقها على رأى المسبلك كما هو الحال 
بالنسبة للسجائر » والمواد الغذائية وما إلى ذلك حيث لا يخضع تقيمم المسسهلك 
اسلعة اعايير موضيعية ثابتة » بل يتم هذا التقيم على أسس شخصية 


تتأثر برغبات الشخص وأهوائه وميوله وعزاجه العام . 


لقد اتضحت إذن أهمية الوصول. إلى معلءات أساسية عن الآسباب 
الى تدفع المسهلكين إلى التصرف بطريقة معينة (لماذا؟) بالإضافة , إلى 
توصيف تلك التصرفات فءلا (ماذا ؟ ) . وقد سارع بعض باحثو التسويق 
التقليديون إلى قبول هذه الفكرة وأعلنوا أنه يمكن التوصل إلى تلك 
المعلومات عن الأسباب والدوافع ببساطة ويسر بمجرد سؤال الأفراد عن 
دواقعهم © ميوام واتجاهاتهم . وكان منطق هؤلاء الباحثين يستند إلى أن 
المصدر الأسامبى للحصول على بيانات الدوافع والاتجاهات هو الشخص 
نفسه صاحب تلك الاتجاهات والدوافع . وهل هناك من هو أعلم بالفرد 
من نفسه! مثلا لو أرادت شركة منتجة للسجائر أن تعرف الأسباب الى 
تدفع المدخنين إلى تدخين ماركة معينة دون الأخرى: فإن باحث التسويق 
يقوم بسؤال عينة من المدخنين : 
كنا 


س : لماذ تدخن هذه اماركة ؟ 

ثم يقوم الباحث بتبويب الإجابات الى يحصل عليها اسؤال السابق 
بطريقه تتفق مع أهداف البحث وتقدم على أنها تفسير لدوافع الشراء 
والاستهلاك . ولا شاث أن هذا الأسلوب فى محاولة التعروف على دوافع 
الشراء يتميز بالسهولة: البساطة: والوضوح ٠‏ كا أنه لا يتطلب خبرة خاصة 
فى الباحث ولا تدريب على المقابلة . ومن ناحية أخرى فإن أساليب 
التحليل للإجابات سهلة وبسيطة . ولكن هذا الأسلوب له عيب واحد 
وأساسى » وهو أنه ينتج نتائج مضللة وخاطئة لا يمكن الاعماد عليها . 

وهناك ثلائة أسباب تجعل هذا الأسلوب ى بحث ودراسة الدوافع 

أولا أن كثير من الأفراد لا يعرفون حقيقة الدوافع الى تجعلهم 
يسلكرن سلركاً معيناً . فقد لا يستطيع المتهلك تقديم تفسير لإصراره على 
تدخين السجائر الأجنبية المستوردة رغم ارتفاع أسعارها واحمال فسادها 
نظراً لطول المدة الى تمضى عليها منذ إنتاجها لحين وصرها إليه » أو قد 
لا تستطيع ربة الآأسرة متوسطة الدخل تفسير شرائها اثلاجة كهربائية 
حجر ١"‏ قدم فى حين إنها كانت تستطيع الحصول على وفر أكبر فى 
القن واستبلاك التيار الكهربائى لو أنها اشئرت ثلاجة ٠١‏ أقدام . 

ثانيً ‏ أن المستباث قد يككون عالما بحقيقة الدوافع الى جعلته يتخذ 
قراراً معيناً ولكنه فى أغلب الأحيان لا يكون مستعداً لإعلان تلك الدوافع 
ولا يريد الإفصاح عنما لأحد . 

ثالاً ‏ أن المستهلك قد يعلم حقيقة دوافعه ويكون اديه الاستعداد 
للإفصاح عنها للباحث » ولكن المشكلة أنه قد لا يستطيع تحديد الأمية 
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النسبية لكل دافع ويتحديد أي منها كان أكثر فاعلية فى التأثير على قراره ‏ 

من الأمثلة الكثيرة على هذه المواقف فى مجال التسويق المثال الخاص. 
بصابون التواليت « لوكس » حيث تصر الإعلانات على أنه يجعل البشرة 
جميلة مثل بشرة كواكب اأسيها . فإذا سألت عدد من السيدات عن 
الأسباب الى تجعلون يستخدمن هذا النوع من الصابون ٠‏ فإنه ليس 
من المتوقع أن تفصح أى مهن أن سبب شرائها لصابون لوكس هو 
الأمل فى أن يساعد على إزالة التجاعيد من البشرة وتحويلها إلى بشرة 
ملساء :زيل أثار تقدم العمر. لذلك تند الإجابات المتوتعة هى أن السبب 
فى الشراء قد يكون رائحة الصابون » جمال الغلاف » كينه إقتصادى » 
وما إلى ذلك من الأسياب الغطية . 

مثال آخر على تأثير العوامل النفسية على قرارات الاستهلاك اتضح. 
عندما أرادت إحدى الشركات المنتجة احلوى والشيكولاته أن تختبر مدى 
تفضيل المستبلكين لنوعين عنتلفين من ورق اللف والتعبثة . ولضمان عدم. 
التحيز من جانب المستهلك فقد أخبرت عينة المسهاكين الذين أجرى علييم 
الاختبار أن هناك نوعين ختلفين من الشيكولاته وطلب إليهم إبداء الرأى 
بالنسبة لأيهما أحسن . وحقيقة الأمر أن العبوتين كانتا تحتويان على 
نفس الصنف ولكن لون العبوة يختلف من واحدة لأخرى . وكانت نتيجة 
البحث كالانى : 

8 )من أفراد العينة يفضلون العبوة الزرقاء . 

.. من أفراد العينة يفضلون العبوة الجمراء‎ / 1١١ 

/ ليس لم تفضيل . 

م 
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إن نتيجة هذا البحث تؤكد أن المنتج يستطيع زيادة مبيعاته بنسبة 
٠‏ على الأقل إذا ركز العبوة فى اللون الأزرق . هن ناحية أخرى تؤكد 
تلك النتائج أن المسهلكين اختلفوا فى تقديرهم لحودة الساعة ليس لأآن 
هناك فروق حقيقية فى الحودة ولكن بسبب إخختلاف المظهر الدارجى ها . 

ويمكن أن نعدد أمثلة لا نهاية لها عن تأثير العواءل النفسية والسلوكية 
فى قرارات الاسبلاك وكيف أن بحوث التسويق التقايدية تقف عاجزة 
عن أن تقدم تفسيراً سلها واضحاً لأسباب السلوك ودوافعه . 
الك فقد بدأت بحوث الدوافم ل تدريجياً محل بحوث التسويق 
التقليدية ياعتبارها الأداة الرئيسية اتعرف على #ددات السلوك الاستهلاكى 
ودوافء» . وتتموز بحوث الدوافم عن بحوث التسويق التقايدية بالآنى : 

١-أنما‏ تتعدى ملاحظة السلوك الظاهر إلى التعمق فى أسياب 
.ودوافع السلوك . 

؟-أل! تعتمد على أساليب غير مباشرة فى التوصل إلى تلك 
'الدوافع . 

مفهوم بحوث الدواقع : 

إن الحدف الأسامى لبحوث الدوافع هو الإجابة على السؤال «لماذا ؟» 
لماذا يسلك المسملاك بطريقة ٠عينة‏ فى السوق © لاذا تأخحف الأنماط 
الاستبلاكية أشكاها الحالية ؟ وهكذا . وقد تعددت التعريفات الى تعطى 
لبحوث الدوافعم فقد شاع تعريفها يأنها و البحوث النفسية للدستبلاك » كا 
أن البعض يطلق عليها امم « بحوث المقابلات المتعمةة » وهى إحدى الوسائل 
المتبعة فى بحوث الدوافع » أوأن بحوث الدوافع هى دراسة العلاقات بين شخصية 
:المستهلاك وبين شخصية الساءة نما . وهذه التعريفات التلفة تتناوك 
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جوانب متعددة من بحوث الدوافع ولكنها تفشل فى إعطاء صورة متكاملة 
لطبيعة هذا الأسلوب الحديد ى البحث . 

لذلك يعتقد البعض أن يحوث 0 الدوافع لامكن تعريفها إلا من 
خلال الطرق الى تستخدمها . وعلى هذا يمكن استخدام التعريف التالى : 

« بحوث الدوافع عبارة عن استخدام أساليب البحثة الميغاة من 
علم النفس والمصممة للتعمق فى أغوار النفس البشرية للتعرف على دوافع 
الاستهلاك ) . 

وعلى الرغم من أن بحوث الدوافع تستفيد من خبرات وأساليب البحث. 
المستمدة من علم النفس ء إلا أنها ليست فرعا من فروع علم النفس . 
من ناحية أخرى فإن بحوث الدوافع تتعمق فى نفسية المسملاك بالقدر 
الكاق للحصول على معلومات عن دوافع سلوكه الاستبلاكى أى لا تصل. 
إلى الأعماق التى حاو التحليل النفسى أو العلاج النفسبى التوصل إلا . 

بالإضافة إلى هذا ينبغى أن نؤكد حقيقة أساسية » هى أن بحوث 
الدوافع تستخدم وسائل وأساليب علم النفس الحخدمة الأهداف التسويقية 
للمشروع أى أن نوع الخبرة المستمدة من علم النفس » والأساليب 
الواردة منه يجب أن تتأقلم وتتكيف طبقاً لطبيعة العملية التسويقية وأهدافها » 
فليس الحهدف مثلا علاج المسّهاث ولا تحليله نفسياً » بل ا هدف واضح 
وبحدد وهو معرفة الأسباب الى تحرك السلوك الاستهلاكى وتحدد اتجاهاته . 
وعندما تحدد هدف بحوث الدوافع فى التعرف على دوافع السلوك الاستهلا كى » 

حت أن كن واضحا أن نوع الدوافع الى يسعى هذا الأسلب ق. 
البحث إلى التعرف عليها ليس تلاك الدوافع أو القوى الأساسية الى تمرك 
الإنسان بصفة أساسية مثل دوافع الحنس » القوة ٠‏ المركز الاجماعى. 

لل 


أو ما إلى ذلك . وإتما تمدف بحرث الدوافع إلى اكتشاف الأسباب 
المباشرة للسلوك الاسلاكى والى يستطيع رجل التسويق أن يسيطر علا 
أو يغيرها باستخدام أساليب التسويق الحديثة . ومعنى ذلك أنه لو استطاع 
الباحث الذى يستخدم أساليب يحوث الدوافع أن يرشد الإدارة إلى أن 
المستبلاك يفضل الساعة إذا كانت فى عدبرة من لون معيئة عما إذا كانت 
من لون آخر » فإن هذه المعلوات فى حد ذانها كافية لإرشاد الإدارة 
فى اتخاذ قراراتما دون أن تحتاج إلى تعمق أكثر فى أسباب تفضيل 
المسّهلك للون دون الاخر حيث تصبح تاك المعارمات فائضة ولا تؤدى 
إلى نفع مباشر واضح . 


فرق آخر يميز بحوث الدوافع ء أنها لا تسعى إلى التعيف على دوافع 
السلوك لفرد معين بذاتة » وإتما تسعى إلى جميع معلومات عن دوافع 
|اسلوك لمجموعات من الناس . 


عندها يتضح نتيجة لأحد بحوث الدوافع مثلا أن بعض ربات البروت 
يخالمهن شعور بالذنب حين استعمال الأطعمة المحفوظة بدلا من طهى 
الطعام للأسرة وذلك بسبب ما تتصف به تاك الأطعمة من سهولة وسرعة 
فى الإعداد الأمر الذى يضى على ربة البرت صفة الكسل أو الهاون فى 
الاهّام بشئون الأسرة . مثل هذه النتيجة قد لا تكنى فى حد ذانمها 
لاتخاذ قرار بالتوسع فى إنتاج وتسويق بعض أنواع الأطعمة الجاهزة أم لا . 
بل يجب الحصول على معلومات أخرى كلاق : 

-عدد ريات البيوت اللالى مخالحهن هذا الشعور. 

مدى قوة هذا الشعور بالذنب . 
كلف 


نسية اللاؤى يضعض عندهن هذا الشءور بدرجة أنه لا يؤثر على 
قرارات الشراء . 

ها نوع السيدات اللاثى يشعرن بهذا الشعور؟ 

ما علاقة هذا الشعور بتمط الاستبلاك الحالى ؟ 

إن الصفة الأساسية البى تميز الأطعمة الخاهزة هى سرعة وسهولة 
الإعداد ولذلك فإذا كانت نسبة كبيرة من ربات البيوت يراودهن هذا 
الشعور بالذنب إذن يصبح من غير المناسب تركيز صفة السرعة والسهولة 
فى الإعلانات مثلا بل ينبغى التركيز على فوائد الطعام ابلداهز وكيف أنه لا يقل 
فى قيمته الغذائية عن الطعام العادى . وعلى العكس من ذلك إن لم يكن 
هناك نسبة كبيرة من المسهلكين الذين يراودهم هذا الشعورء فى مثل 
تاك الخحالة يمكن استخدام دعوى السرعة والسهولة بلا تردد . 

نستطيع الآن تلخيص بعض الصفات الأساسية لبحوث الدوافع : 

١-إن‏ بحوث الدوافع وإن كانت مهم أساساً بالتععوف على دوافع 
السلوك » إلا أن الحقائق الخاصة بالموقف مثل كيفية الاستهلاك » مكان 
الاستهلاك » وعادات الاستبلاك لا زالت هاءة من وجهة نظر الإدارة . 

+ أن تعميم نتائج يحوث الدوافع على كل المستهاكين قد يسبب 
أضرار وخيمة . بمعنى أن المسهلكين ينبغى أن يم درامتهم وبحث دوافعهم 
على شكل جموغات . 

م« من النقطة السابقة يتضح أهمية الدقة فى اختيار المجموعات موضع 
البحث يحيث تكون مثاة تمثيلا عرسا امجتمع اللهالى موضع الاههام . 
وهذا يعبى أن مشاكل العينات والأساليب الإحصائية لازاات الها أهميتها 
فى بحوث الدوافع بنفس الدرجة الى هم باحث التسويق التقليدى . 


يلها 


لبختوت دامع 


إن بحوث الدواقع مهم أساساً » كما رأينا فى المبحث السابق » 
بالتعرف على الأسباب الى نجعل الأنماط الاستبلاكية تتخذ شكلا محدداً ‏ 
وقد بينا أن بحوث الدوافع تستخدم أساليب أكثر تعمقاً وجدية من مجرد 
السؤال السطحى الذى يمكن لباحث التسويق أن يتوجه به إلى المستملاك 
ولماذا تفعل هذا أو ذاك ؟ أو لاذا تشترى تلك الماركة ؟ ...2 إذ أن 
هذا الأسلوب السطحى ينتج عنه نتائج مضلاة . لهذا السبب فإن بحوث 
الدوافع تعتمد أساساً على مجموعة من الأساليب غير المباشرة ناتوصل إلى. 
تاك المعلومات عن الدوافع . ويطلق على هذه الأساليب فى بعض 
الأحيان تعبير « الطرق الأسقاطية » الى تقوم على أساس فكرة رئيسية هى أن. 
الأفراد حين يتصرفون يعكسون جوانب مختلفة ٠ن‏ شخصياتهم . إذا نظرت. 
إلى رجل يسير فى الطريق » أو أنظر إلى سائق سيارة » استمع إلى سيدة 
تخاطب زوجها ء أو أفحص لرحات أحد الرسامين » أو راقب أستاذاً 
وهو يلى محاضرة » فى كل هذه المظاهر من السلوك والتصرفات الإنسانية 
فإن الأفراد يعكسون (أو يعبرونت عن) حاجاتمهم » رغباهم » وطرق 
حياتهم . 

لذلك فإذا أردنا دراسة شخص معين فالسبيل إلى ذلك هو ملاحظة 
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فرد فى تصرفاته وكيفية أدائه لمظاهر التصرف انختافة , 


وتعبير الأسقاط ( أو الانعكاس ) يعنى فى الأصل أن يعكس الشخص 
لنواحى غير المرغوبة من شخصيه على غيره من الأشخاص والأشياء 
طريقة لا شعورية . فالشخص ذو النوايا العدوانية يميل إلى أن يرى 
الأشخاص الارين وكأن لديهم توايا عدوائية . أى أن مشاعر 
الشخص «نواياه واتجاهاته ورغباته تنعكس بطاريقة لا شعورية على إدراكه 
للاخرين . 

فالشخص الذى يشعر بابخوع بميل إلى أن يصف أشياء مختلفة 
بصفات الطعام ( فيقول صورة لذيذة مثلا) أو الشخص الذى يشعر بالخيرة 
يرى كل الرجال خطراً على الزوجات » والشخص ذو الانجاهات الاجماعية 
امحافظة قد يرى ف التقدم والتحرر الاجتاعى انحلالا خلقياً . 

أى أن كل شخص يرى العالم الحيط به من خلال وجهة نظره هو 
المأثرة برغباته وأهرائه . فإذا كانت تلاك الأفكار صصيحة » إذن يستطيع 
الباحث أن يتعرف على دوافع الفرد » عواطفة : القبم الى يتمسك بها » 
واتجاهاته ورغاته الأساسية » بأن يجعل الفرد يعكس :اك الحوانب الدفينة 
من نفسه على أشياء خارجية (أو يسقط :لك الحوانب خارج نفسه) . 
تاك هى الفكرة الأساسية الى يقوم عليها استخدام الطرق الانعكاسية أو 
الإسقاطية . 

وقد كانت بداية استخدام تلاك الطرق قف علم النفس فى محاولة 
دراسة الشخصية © ثم امتد استخدامها فى النواحى التسويقية ببداية 
بحوث الدوافع الى تهدف أساسا إلى التوصل إلى دوافع المسهلاك ورغباته . 

م 


وبحوث الدوافع تصل إلى تاك الغاية بإتاحتم! الفرصة للمستهاك أن يعبر 
عن نفسه ويعكس شخصيته على أشياء خارجية . وهناك بعض المبادىء 
الأساسية الى يحب مراعاتها عند استخدام الطرق الانعكاسية : 


١‏ كذا كانت الفرصة المتاحة الشخص اتعبير عن نفسه حرة غير 
مقيدة » كلما كانت احالات الإسقاط أكبر . ونعى بذلك ترك حرية 
اختيار وسيلة التعمير لاشخص موضع الأختبار وعدم تقييده ببدائل معينة 
يختار من بينها مثال ذلك أن نعطى للفرد صورة تمثل منظراً معيناً ونطلب 


إليه كتابة قصة تدور حول هذا المنظر دون تقييده بأى شروط . 


؟_أن الطرق الإسقاطية تنقصها الموضوعية » حيث يوجد مجاله 
كبير للخلاف بين الأشخاص التلفين فى تفسير نتانجها . لذلك يلزم 
الحرص الشديد حين تفسير النتائئج الى يحصل عليها الباحث . 


م« يكن استخدام أى مؤثر كوسيلة لحعل الفرد يسقط نفسه , 
فالإسقاط يمكن أن يتم من خلال رمم الصور » التلوين » كتابة الموضوعات » 
ترتيب الأشياء » تمثيل الأدوار » خط اليد » تأليف القصص بعد مشاهدة 
«ناظر معينة » إعطاء وصف لبقع الحبر وما إلى ذلك . 


أنواع الطرق الإسقاطية : 

هتاك اتجاهات #تافة بين الكتاب فى موضوع الطرق الإسقاطية 
من حيث تقسيمها إى أنواع وفئات تافة . وقد استقر الرأى منذ عهد 
ليس بالبعيد على استخدام التبويب الآتى : 
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. الطرق الارتباطية‎ - ١ 


م الطرق التعبيرية . 
طرق إكال الحمل . 


وأهية هذا التصنيف لاطرق الإسقاطية » أنه يركز الاهّام على 


الشخص موضع الاختبار . ودوف نستعرض فيا يلى تاك الفئات : 
١‏ الطرق الارتباطية : 


تتطلب تلك الطرق من الفرد موضع الا<تبار أن يستجيب بمجرد إثارته 
بذكر أول شىء يرد على ذهنه . والإثارة تعنى هنا توجيه سؤال للفرد » 
أو ذكر كلمة معينة أمامة » أو إطلاعه على بعض الصور أو المناظر . من 
تلك الطرق الطريقة المعروفة باسم « بقع الحبر » حيث يعرض الباحث على 
المستقصى منه مجموعة من بقع الخبر ذات أشكال وألوان متافة ويطلب 
إليه أن يصف ماذا تمثل تلك الببقع فى نظره . ومن خلال الأوصاف 
اتى يذكرها المستقصى منه يستطيع الباحث المدرب تدريباً طويلا فى 
علم النفس أن يتوصل إلى حقائق شخصية الفرد . 
من الطرق الأخرى فى هذه الفءة طريقة ( ارتباط أو تداعى الكلمات» 
فى هذه الخالة يدوم الباحث بذكر بعض الكلمات ذات المعبى المرتبط 
يطبيءة الموضوع غل البحث » بالإضانة إلى بعض الكلمات النايدة » 
ويطلب إلى المستقصى منه أن يذكر أول كلمة ترد على ذهنه عند سماعه 
لما 


كل من تلاك الكلمات . أى أن الباحث يذكر كامة معينة ويطلب إلى 
الفرد أن يرد فوراً بذكر الكلمة الأولى الى ترد على ذهنه ء ى تلاك 
المالة فإن الفرد يصبح نحت نوع من الضغط الأمر الذى لا يتيح له 
فرصة للتفكير ومن هنا يصبح العقل الباطن هو المسيطر . وتختلف طريقة 
تطبيق هذا الاختبار » حيث يطلب فى بعض الأحيان أن يذكر الفرد 
أول كلمة تخطر على ذهنه عند سماعه الكلمة الى يقونها الباحث ٠»‏ أو قد 
يطلب إليه ذكر كلمة من نفس العنى أو كلمة عكسية للكلمة الى 
سوعها . 


من ناحيه أخرى قد يطلب إلى الفرد اختيار كلمة من ضمن عدة 
كلمات عند #ماعه لكلمة معينة . مثال ذلك : 


إذا ذكر الباحث كلمة اختر واحدة من الكلدات الآتية 
صابون - غسيل » الحمال » رغوة » حمام . 
الطهى الشبية ء القرن © العمل 
دار المءاوف ٠١‏ كتباء جامعة » ثقافة» قراءة . 
تايفز يون َه سورة الليلة ؛ فيلم :سخيف» ثمل . 


وكا أوضحنا سابقاً فإن الاختيار غير المقيد أكثر فائدة حيدث أنه 
يعطى للفرد فرصة أوصع للتعبير عن نفسه وبالتالى يمكّن الباحث من 
الموض فى نفسية. الفرد واستجلاء حقيقة اتجاهاته » وكاما زادت سرعة 
إلقاء الكلمات وأخذ ردود المشتركين كلما قلت الفرصة أمام الأفراد نحاولة 
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التفكير أو اختيار كلمات خلاف الى ترد على أذهانهم فعلا . 
ويستطيع الباحث التعروف على دوافع الفرد وانجاهاته وحدود شخصيته 
من ثلاثة أمور : 
8 اليل الكامات الى تعثر الفرد فى الرد بسرعة عند سماعها أى 
تاك الكلمات التى بأخذ وقنآ أطول لارد علها ء أو يحاول التهرب من الرد 
عليرا هفاة .م 


؟ ‏ تحليل الكلمات التى يذكرها الفرد فعلا أو بعد محاولة التهرب» 
وتبين العلاقة بينها بين تلث الكلمات التى ذكرها الباحث . 


م ل نحليل درجة اتفاق الكلمات التى يرد بها الفرد (أو عدم اتفاقها ) 
مع طبيعة الحضارة والثقافة العامة الى يعيش فيها ا#تمع 

وهناك العديد من قواتم الكلمات التى تستخدم طبقاً للهودف من البحث 
وتصبح مهمة الباحث اخختيار الكلمات واختيار الطريقة الى بحب على الفرد 
أن يلترم بها فى الإجابة . ويلاحظ أن هذا الاختبار يجب أن يم على 
أساس فردى وذلك لإمكان قياس الوقت الذى يستغرقه الفرد ى 
الإجابة بدقة ‏ 


الطرق الإنشائية : 
هذه الطرقف ترز على ما يستطيع الفرد إنتاجه عند الاستجابة لؤثر 
خارجى إذ يطاب إلى الفرد عمل شىء معين » كأن يكتب قصة أو برسم 
٠صورة‏ مثلا والمؤثر قد يكون جرد سؤال الفرد أن يكتب قصة عما حدث 
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له بالأمس مثلا أو قد يأخذ شكلا أصعب كا هو الخال فى اختيار تفهم 
الموضوع والذى يتكون من مجموعة من الصور الغامضة والتى تحرك فى الفرد 
مجموعة كبيرة من المشاعر والرغبات . وتقوم الطريةة على أساس عرض 
الصور على الفرد ويطلب إليه كتابة قصة يدور معناها حول كل صورة 
من الصور . ويم تسجيل تلاك القصص ثم يقوم باحثون متخصصرن 
بقراءتها وايلها واستخراج العوامل النفسية اتى تتضهتمها وى تكشف 
عن اتجاهات الفرد وميوله . 

"3 - الطرق التعبيرية : 

والطرق التعبير ية مثالا مثلالطرق الإنشائية حيث هم با ينتجه الفرد 
استجابة للمؤر الخارجى » ولكنها تركز على الكيفية التى يعبر بها الشخص 
عن نفسه . ومن أهم تلك الطرق التعبيرية طريقة تمثيل الأدوار وتقوم 
على أساس أن عثل الفرد موقفا معينا يهم وصفه له . 

4 - طريقة ! تمال الحمل : 

فى هذه الطريقة يعطى المستقصى منه الحزء الأول من بعض العبارات 
.يطلب إليه ! كالها كالمثال التالى : 

إن أشعر بلجل وعدم الراحة حين 2 ... #اعاة 5 

فى بعض الأحيان . 

إذا تصرف الناس معى بوقاحة . 

والدى وأنا 

تستطيع أن تق فى الناس ‏ الذين. ..- 

يمكن أن يكرن العلم أحسن مما هو عايه إذا 


والميزة التى تنصف بها اختبارات كال العمل أن الشخص حين 
يتعرض لهذا الاختبار مد نفسه مضطرا لاحصول على تكماة ما لاجملة 
(وقد لا يكون فى ذهنه أى شىء) وهنا يلعب العقل الباطن دوره فى 
إعطاء الشخص التكملة المطاوبة الى تعكس تلاك الناحية فى شخصيته 
أو اتجاهاته الى يرغبها الباحث . وعند تحايل تلاك الإجابات يمكن 
تقسيمها إلى : 

. اتجاهات ناحية منتج أو فكرة‎ )١( 

(ب ) شخصية المستقصى منه . 

(ج) مضمين الإجابة . 

مثلا بالنسبة لعيارة ١‏ القهرة الى م إعدادها بسرعة» قد تحصل على 
الإابات التاليه : 
هيزة عظيمة 


لحي 


موافقة عامة 
1 مساعدة اربة البيت المشغرلة 
١‏ فى بعض الأحيان ضرورية 
ا ا 
موافقة مشر وطة ١‏ همفيدة فى حالة الزوار غير المترقعين 
أ سبلة ق حفلة صغيرة 
١‏ تقلل الوقت 
على الحياد ؤ بحبشريا فى الحال 


لاا 


لايمكن أن تكون جيدة 
عدم موافقة غالبا غير قوية بالقدر الكاى 
نبجب إعدادها ببطء 
لا يمكن شربها 
عدم موافقة تامة لا مكن تقديمها الضيوف 
لا تستحق مشقة إعدادها . 
عند استخدام اختبارات إكال الحمل ينبغى أن نذكر اعتيارين : 
١‏ آنا بجحب أن تعطى فى #بموعات فى ذات الوقت . 
؟ ‏ ينبغى أن تدرس الإجابات وتلل على ضوء كافة المعلومات 
الموجودة فى الاستقصاء 
والعيب الأساسى لاختبارات كال الحمل هو أنها لا تستطيع فى جميع 
الأحيان أن تصل إلى نتيجة حاسمة حين يعمد الشخص إلى أساوب تبرير 
ساوكه أو ترشيده . أما مزاياها الأساسية فهى : 
ك0 إعطاء الاختبار لأعداد كبيرة من الأفراد الأمر الذى 
بمكن من عملية وضع الإجابات ى شكل كى وتحليلها إحصائيا . 


؟ ‏ الموضوعية ى تحليل الإجابات . 


اختبار الانجاهات : 


بمكدّن هذا الاختبار من دراسة وتحليل كافة العوامل الاتجاهية التى 
تسهم فى تشكيل ساوك الفرد بطريقة معينة » كذلك لدراسة أهية أى 
عامل ودرجة تركيزه . ويتكون اختبار الا نجاهات من مجموعة من العبارات 


0 


يطلب إلى المستقصى منه أن يبدى ,أيه فيها باستخدام المقياس. 
التالى مثلا : 
أوافق جدا 
أوافق 
غير موافق 
غير موافق بشدة 
وقد يضاف قى بعض الأحيان يال للامتناع عن إبداء الرأى مثل. 
لا أعلم ) . ولمثال التالى كان دراسة عن شرب الشاى والذهاب إلى 
نقاهى : 
« أدلى بعض الناس بأسباب عتافة لماذا يشير برن الشاى أو لماذا يذهبون. 
لى المقاهى» . أنظر إلى القائمة التالية واذكر أى من تلاك الأسباب 
عتقد أنه فى رأيك ( بالنسبة لخالتاك شخصيا ) صحيح وأها غير 
تيح : 
يح 
أذهب إلى المنهى : 
بِيهًا أنا فى انتظار صديق 
لتغيير المناظر 
- للتمتع بجالسة الآخرين 
#. الشرب افنجان عن القاى 
- للعب الطاولة أو الدومينو 


عرد الإسترخحاء 


حيما أشعر بالعطعش 
حا لقضاء الوقت 


- لأسباب عمل 

- لأنى أحب الشاى 

5 بحكم العادة , 

إن الإجابات الختلفة على هذه العبارات بصحيح / خطأ تدل على 
أنواع مختلفة من أتماط السلوك الإنسانى . 

مثال آخر أكثر وضوحاً عن تدخين السجاير هو الآتى ؛ وقد 
طلب من المستقصى منهم ذكر ما إذا كانت كل عبارة صميحة جداً ء 
صفيحة ٠‏ غير صحيحة » غير صحيحة جداً . 

. غالبا تساعدتى السجاير على الأركيز فى التفكير‎ - ١ 

. عندما أكون قى حالة توتر عصبى تساعدف السيجارة على اهدو‎ - ٠ 

م« دائماً أجد السيجارة أكثر شى ء ممتع أول شىء فى الصباح أو آخر 
شوه فق المناء . 

4 عند المناقشة مع أحد لا أعلم لماذا أجد التدخين يسبل الحديث, 

ه ‏ لا أستطيع الشعور بلذة الطعام إلا إذا أعتقبته سيجارة . 

5 التدخين بالنسية لى شىء أفضله ولكنه لا يعطينى أى متعة . 

ب - إنى أدخن لأنى حقيقة أتمتع بالتدخين : 

بم - أحب الأرقات إلى للتمتع بالسيجارة هو حين أسترخى بعد 
:انتهاء عمل اليوم . 
5 ار 


وقد اتضح من تلك الدراسة أن هناك مجموعتين أساسيتين من 
المدخنين هؤلاء الذين أجابوا صصبح أو صصحيح جداً للأسئلة أرقام 2١‏ ” +4 
وامجموعة الثانية التى أجابت بغير صحيح لباى الأسئلة » المجموعة الأول تحصل 
من التدخين على راحة نفسية وعصبية . والثانية تحصل عل متعة حقيقية . 

فى المثالين السابقين فإن الأسئلة قد وضعت ى صيغة « أنا» ولكن 
فى بعض الأحيان قد تكون الأسئلة أكثر موضوعية إذا وضعت فى 
صيغة الغائب كالمثال التالى : 


أغلب الحوادث تنشأ بسبب الأشخاص الذين يقودون سياراتهم 
بسرعة . يجب أن يكون هناك حد أعلى للسرعة مثل 7١‏ كيلو مثر فى 
الساعة . بمجرد أن يبدأ السائق فى القيادة ويرغب ى تجاوز السيارة 
عق ألافة. بيقن أن بيطي عا تعن سرطة .. 

وتختلف طرق قياس حدة الرأى أو الاتجاه اخختلافا كبيراً من حالة لأخرى 
كذلك تختلف طرق تحليل تلك النتائج من مجرد الرصد البسيط انتائج 
مثلا خسة موافق وعشرة غير موافق » إلى إتباع الأساليب الرياضية المعقدة 
مثل تحليل العوامل «ذهراهدى «ماءه1 . ومن ناحية أخرى فإن نفس أسلوب 
البحث بمكن استخدامة لاستجلاء بعض نواحى الشخصية وليس 
عرد الانجاهات . 


وينبغى الأكيد بأن تلك الإختبارات الأخيرة تحتاح إلى عينات كبيرة 
نبا حى فكن تعميم النتائج المحققة مها . 
مثال ذلك البحث الذى جمعت فيه عينة؟من ربات البيوت” وقدمت 


نل 


ان قائمة تحتوى على بعض الأصناف التى تشتريها ربة البيت وأعطيت 
فن التعلمات التالية : 

« إقرئى القائمة المرفقة» تخيل نفسك فى الموقف ذاته بأقصى قدر ممكن 
حتّى تستطيعى تصور السيدة التى قامت بشراء تلك الأصناف ثم 
اكتى وصفاً عتصراً لشخصيتها وخصائصها » وعلى قدر الإمكان وضحى 
العوامل التى أثرت على حكمك » : 

- رطل ونصف هامبورجر (أكلة أمريكية شعبية جاهزة) . 

"5 رغيف عيش . 

حزمة جزر . 

عابة بكينج بودر . 

علبة نسكافية ( قهوة جاهزة تذاب فى الماء الساخن مباشرة  )‏ 

عليتين خوخ محفوظ . 

ه رطل يطاطس . 


وتدل النتائج أن ٠ه/ز‏ من السيدات اللاتى قرأن القائمة وصغن السيدة 
التى اشترت تلك الأصناف بأمها كسولة أو فاشلة ى مخطيط مشتريات 
العائلة بدقة . وحتى تلك اللحظة كان من المستحيل التعرف على أى. 
بنود القائمة انتى سبيت هذا اشعور . ى ذات الوقت عرضت نفس 
القائمة ( بتغيير واحد هو إحلال إسم ماركه قهوة معروفة تعد بالطريقة 
العادية محل القهوة الجاهزة ) على عينة أخرى من ربات البيت - ف 
العينة الثانية لم تصف أى ربة بيت السيدة المشترية بأنها كسولة وحوالى 


م 


2١‏ وصفنها بالتفوق ىق تخطيط مشتريات العائلة وبالتالى فإن الاستنتاج 
الواضح كان أن وجود اسم نسكافية على القائمة الأول هو السبب ىتلا 
الإتجاهات المعادية . 


المقابللات المتعمقة 

يرتبط مفهوم بحوث الدوافع ى أذهان الكثيرين بفكرة المقابلات 
المتعمقة وهى ذلك النوع من المقابلات التى يسمح فيها للمستقصى منه 
ليعبر عن نفسه أو يتحدث بدخيلة نفسه فى موضوع معين وذلك دون 
التقيد محدود صحيفة استقصاء وبالحد الأدنى من تدخل القائم بالمقابلة . 
وتكون مسئولية القائم على إدارة المقاباة هى التأكد من أن بعض نقاط 
لبحث الأساسية قد غطيت فى المقابلة مهما تفرعت سبل الحديث ولذلك 
فإن « المقابل » يزود ليس بصحيفة استقصاء ولكن ب « مرشد للمقابلة » 
.وهى عبارة عن قائمة بالنقط التى بحب تغطيتها فى الحديث . 

ومثال ذلك الآنى : 

فى مقابلة للتعرف على وجهة نظر ربات البيوت حول استخدام بعض 
مواد التنظيف فى الأغراض المتعددة : 

١‏ - ماهى النتجات المستعملة حاايآ ولأى غرض ؟ هل دائها أم 
ى مناسبات ؟ 

٠+‏ س ما مدى التغيير منمنتج إلى الآخر و إلى أى مدى يتوفر نوع من 


الثبات فى استخدام ماركة معينة دون الأخرى ؟ . 


م إذا كان المنظف يستخدم فى أغراض متعددة فهل تشتريه ربة 


مكنا 


البيت لسبب معين بالذات ؟ ما هو هذا الغرض وكيف تشعر به ربة 
البيث إزاء استخدامه فى أغراض أخرى ؟ . 

ما هى الكميات المشتراة على وجه التقريب من كل مجموعآ 
من الشجات: ؟ , 

ه - مارأى رية البيت فى استخدام منتجات متعددة لأغراض متعددة؟ 
ما هى تلك المنتجات وما هى الأغراض التى تخدمها ؟ 

- ماهو تفضيل ربة البيت لكل ماركة هن الماركات امختلفة ؟ 

7 ماهى العوامل التى محدد شرائها لنوع دون الآثمر ؟ 

م هل هناك بعض الاركات التى لا تعجب بها ربة البيته 
لأسباب واضحة ؟ ما هى تلك الأسباب ؟ 


ولا بد لنا من التأكيد بأن القائمة السابقة ليست استقصاء برغم وضع 
لبيانات فى صورة أسئلة إلا أنها نادرا ما توجه إلى المستقصى منه ى 
هذا الشكل فالحدف الأساسى من المقابلة هوجعل ربة البيت تتحدث 
بأقل تدخل من ١‏ المقابل ) 

ولا شك أن إدارة ذلك النوع من المقابلات يتطلب خبرة ومران. 
ومهارة عالية من جانب المقابل ويجب التأكد من أن آراء وملاحظات 
المستقصى منه يم تسجيلها بكل أمانة وبدون تحريف بقدر الإمكان . 

وقد استدعى ذلك التجاء بعض الباحثين إلى تسجيل المقابلات ولكن 
فى غالب الأمر لم يكن هذا يروق للمستقصى منه إذ يعطيه شعورا بعدم, 
قدرة الباحث على تدوين ملاحظاته . 
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وتستغرق المقاباة المتعمقة ما بين5١‏ دقيقة وساعتين أو ثلاث ساعات . 
توقف طول المقاباة على عدة عوامل منها : 

)١ (‏ درجة تعاون المستقهمى منه . 

(ب) دودة فم المستقهى منه لموضوع الحديث واهتامه به . ' 

(<) طبيعة الحدف من المقابلة . 


وفى بعض الأحيان يستخدم أساوب آخر وفيه يبدأ الباحث بمناقشة 
ئامة للمشكلة على مستوى «رتفع من العموبية ثم يبدأ تدريجياً فى تضبيق 
طاق المناقشة وتوجيهها ناحية الموضوع الحدد الذى يرمى إليه . مثلا 
حديث عن استخدام ربات البيوت للأغذية شبه المطهية قد يبدأ حديث 
نام عن اأواجبات المنزلية ثم ينحصر الحديث ف عمليات الطهى ثم ينحصر 
أكثر فى استخدام الأطعمة شبه الخاهزة توفيرا للوقت والحهد ثم يستمر 
هذا التدرج إلى أن تنهى المناقشة بالتركيزر على نوع الطعام المعد 
مرغوب الاستقصاء عنه . 

وينبغى الإشارة إلى أنه ليس هناك نمط موحد لإعداد مرشد المقابلة 
إذ أن ذلك يتوقف على كل حالة على حدة . 

ويحصل المقابل من تلك المقابلات على ثروة من المعلودات أو المؤثرات 
عن دوافع الشراء لدى المستقصى مهم وعادات الشراء . ويجب التأكيد 
على أن المعلومات الى نحصل علا من المقابلات ما هى إلا مؤشرات 
تحتاج إلى دراسة أسع وأشمل نظرا لصغر حجم العينة الثى ثم مقابلما 
وبالتالى صعوبة تعمم تلك الآراء التى يبدونها على أنما ممثلة المجتمع 
كله من هذا مخرج بنتيجة هامة هى : 

حكن 


إن نتائج المقابلات المتعمقة رغم أهميتها ونفعها إلا أنة فى. غالب 
الأمر لا نستطيع استخدامها كما هى بل ينبغى أن مخضع مزيد من التحليل 
والدراسة . 

فلا بد لشخص متمرن ى علم النفس وعلم الاجماع من أن يعيد 
النظر ى تلك النتائج حاولا أن. يستخلص مها النقاط الحامة ومقدار 
الأهمية النسبية لكل مها ويحاولا أيضا أن يستخرج انجاهات التفكير المواثلة. 

وبهذا بمكن اعتبار القابلة المتعمقة كنقطة بداية ى البحث ولكنها 
لا يمكن (رغم أهيتا) أن تزيد عن كونما نقطة بداية للأسباب 
الانية - 

١‏ صغر حجم العينة الى تتم مقابها فى أى حالة وصعوبة 
إضافة البيانات المتصلة من عينات محتلفة مع صعوبة مقابلة أعداد كبيرة 
إلا إذا زادت النفقات والجهود . 

إن مشكلة العينات مشكلة أساسية هنا إذ لا يكنى أن نعرف أن 
بعض المسهلكين يشترون السلعة ١1م‏ وبعضهم يشترون السلعة «ب» ولكن 
الأهم أن نعوف عدد من يشترون »١١‏ وعدد من يشر ون وب» من هم 
وماهى خصائصهم وما هى أنماط سلوكمم الحالية والمستقبلة واحهال تأثير 
تلك الأتماط السلوكية على المبيعات ؟ 

؟ ‏ العيب الثانى أن المقابلات المتعمقة ( برغم اسمها ) لا يمكبها 
أن تتعمق كثيرا إذ لا يمكن تصور أن «المقابل» سوف يتمكن فى مدى 
ساعتين أو ثلائة أن يصل إى أغوار النفس البشرية ويستطلع . العوامل 


لفن 


كامتة ى نفس المستقصى منه خاصة إذا كان هو لا يعلم تلك الحبايا 
ن نفسه ولاشك أن الأمر يتطلب سلساة من المقابلات المتعمقة حى 
عحصل الياحث على معلومات كافية لتكوين بعض الفروض القابلة للاختبار. 

طريقة المقابلات الجماعية 

ى هذه الطريقة مجتمع عدد من المستقصى مهم فى مكان واحد 
عادة يتراوح العدد بين 4 - م أشخاص - ويبدأون الحديث فى موضوع 
محدد كا هو الخال ف المقابلة المتعمقة . ويدير دفة الحديث الباحث 
المختص لكى يضمن أن الحديث سوف يغطى النقاط الأساسية المطلوبء 
تغطيتها طبقا لما هو محدد فى مرشد المقابلة ولكنه يترك الحرية لأطراف. 
الحديث فى طرق تواحى أخرى . ويم تسجيل المقابلة إما بطريقة الاختزال 
أو على شريط . 

وف واقم الأمر فتلك المقابلة يمكن اعتبارها مجمرعة من المقابلات 
المتعمقة عقدت فى ذات الوقت وميزتها الأساسية هى السرعة » كا تفيد 
تلك المقابلات الجماعية كوسيلة لإعداد مرشد المقابلات اعدد من المقابلات 
المتعمقة الفردية . من ناحية أخرى فإن المقابلات اب4داعية تعالىق من 
نفس العيوب التى تعانى منها المقابلة المتعمقة . 

وبالإضافة إلى ذلك فإن هناك احمال أن يسيطر شخص أو أكثر على 
دفة الحديث فى المقابلة الجماعية الأمر الذى مجعل من الصعب التوصل 
إلى فهم لدوافع الأفراد قليلى الكلام . 

إذد يمكن تلخيص الموقف بالتسبة للمقابلات المتعحمقة أو الجماعية 
يأثيا عاق .من عيبي أساسيين :ب 


لنلضن 


4. 


1 ب إلا عكر إستخدام أى من الطريقتين على عينات كبيرة + 
وعلى هذا الأساس لا يمكن وضع نتائجها فى شكل كى . 

؟ لا يمكن الاصول على معلومات عن الدوافع التى لا يعرفها 
المستقصى منه شخصيا أو التى لا يريد الإفصاح عنما . 


نماذج عماية 
على استخدامات بوث الذوافع فى حل مشاكل التسويق 
استعرضنا فى المبحث السابق الأساليب الأساسية المستخدمة فى بحوث 
الدرافع وسوف عرض فى هذا المبحث لنماذج عملية لإستخدام تلك 


الأساليب فى حل مشاكل تسويقية عملية . 


النموذج الأول - داوفع شراء تأمين السيارات 

قامت بإجراء تلك الدراسة إحدى شركات التأمين على السيارات 
الكبرى فى ااولايات المتحدة . وكان الدافع لإجراء الدراسة شعور الشركة 
باشتداد وطأة المنافة . وكانت سياسة الشركة التسويقية تقوم أساسا على 
مبدأ تقديم فئات مخفضة لأسعار التأمين مع الاعماد بدرجة بسيطة على 
الإعلان » وقد كانت هذه السياسة بحل نقاش وجدل بين أعضاء إدارة 
الشركة . لذلك فإن دراسة التسويق كان منوطا بها حل هذا الحلاف 
والإجابة على هذا السؤال اهام . 

الدراسة النفسية 

كان الحدف الأسامبى من الدراسة النفسية التععوف على بعضى الامجاهات 
بحن 


النفسية الأساسية التى تؤثر على قرار شراء بوليصة تأمين على السيارة . 

وقد كان هناك سؤالين أساسين ى هذه الدراسة : 

١‏ - لاذا يؤين الأفراد على سياراتهم ؟ 

٠‏ ما هى الصفات الأساسية التى يبحث عنها الفرد فى شركةالتأمين ؟ 
وقد ثم تجيع البيانات اللازمة للإجابة على هذين السؤالين بطريقتين : 

. هقابلات جماعية مع مجموعات صغيرة من الرجال‎ - ١ 

. مقابلات فردية استخدمت فيها بعض الطرق الإسقاطية‎  ' 

أولا - المقابلات الجماعية 

لم تكن تلك الوسيلة مقابلات بالمعنى المحدد » بل كانت ندوات 
نقاشية حيث كان هناك قائد امناقشة «همته خلق جو مناسب 
للحديث ويعمل على ترجيه امناقشات دون تدخل واضح أو صبريح . 
وقد أعطى رواد المناقشات مرشدا للحديث يتضمن الموضوعات التى يحب 
عامهم طرحها للمناقشة على أن تستخدم كجرد مرشد للمقابلة وليس 
صحفة للاستقصاء . وقد تم تسجيل الناقشات على أشرطة تسجيل . 
وقد تمت المقابلات الجماعية مع مان مجموعات من الأفراد بمثاون الطبقة 
العاملة والفلاحين وبلغ جموع هزلاء الأفراد 9ه شخصا . 

موذج مرشد المقابلة 
١ (‏ ) هل لدياث تأمين على سيارتك الآن ؟ 

)١(‏ (بالنسبة للذين لديم تأمين) اسأل لاذا ؟ 

أهم الآسباب التى دفعتهم اتأمين على سياراتهم . 

ياف 


- بعض الأسباب التى يعتقدون أنها غير هامة ‏ الإعلان مثلا ؟ 

هل حدث أن قاد الفرد سيارته بدون تأمين؟ 
هل أصيبت السيارة ى تلك الفترة ؟ 
(ب ) ( بالنسبة للذين لا علكون تأمين ) اسأل اذا ؟ 
هل أمنت على سيارتك ابد ؟ ي 
لماذا ل تجدد التأمين 
- هل تنوى التأمين على سيارتك ؟ 

. والآن حول المناقشة إلى أنواع التأمين ال#تلفة‎ )١ 
تأمين المخاطر ؟‎ 
تأمين السرقة ؟‎ 
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(") اسأل عن الأسباب التى تدعو إلى شراء كل نوع . 
(4) الآن حول المناقشة إلى شركات التأمين . 
لماذا اخترت شركتك الحالية ؟ 
- ماذا يعجبك ىق تلك الشركة ؟ 
كيف علمت عن الشركة ؟ 
ما هى الفروق بين الشركات التلفة ؟ 
ما الذى لا يعجبك فى شركتك الخحالية ؟ 
(ه) والآن حول المناقشة إلى أساليب بيع تأمين السيارات .. 
هل الإعلان مهم ؟ 
- هل تقرأ إعلانات التأمين على السيارات ؟ 
إذكر أسماء شركات تأمين السيارات الى تعرفها . 
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مرة أخرى نؤكد أن هذا المرشد يعد لمساعدة رائد المناقشة على توجيه 
دفة الحديث بطريقة غير مباشرة ولا ملحوظة من الأفراد المشتركين فى 
المناقشة ولا يحب أن يستخدم كصحيفة استقصاء بطريقة مباشرة واضحة . 

ثانيا ‏ الطرق الإسقاطية : 

بالإضافة إلى المقابلات الجماعية » ثم عقد اثنين وخمسين مقابلة 
فردية مع أفراد من نفس المناطق الحغرافية للحصول على بيانات عن 
الامجاهات حيال التأمين على السيارات . وقد استخدمت ثلاث طرق هى : 

: إثمال الحمل‎ ١ 

كان الباحث يقرأ الحماة الناقصة » ويطلب إلى المستقصى منه 
1كاها بأول شىء يمخطر على ذهنه سواء كلمة واحدة » عدة كلمات 
أو جملة كاملة . وقد استخدمت عشرون حملة فى هذا الاختبار . وقد 
طلب إلى الباحث عدم «ساعدة الفرد باقتراح الإجابة » كما طاب إليه 
تسجيل إجايات المستقهى متهم حرفيا . يها بلى بيان تلك الحمل : 

١‏ - التأمين جميع أنواعه 

+ - صناعة التأمين 


م« أكثر الأشياء أهمية فيا يتعلق بالتأمين على السيارات 


4 - تأمين السيارات الذى يحدى السائق الآخر 
ه ‏ الشخص الذى يقود سيارته بدرن تأمين 
5 - الشىء الوحيد الذى لا يعجبى فى تأمينالسيارات ... 
ولام 


... أكبر شركة تأمين على السيارات ق العالم هى‎ ٠7 

م - لا يمكن أن أثمن على سيارق لدى ... 

و - أكثر ما يعجبى فى شركة التأمين التى أتعامل معها ‏ 4.. 2 6.ه 

٠‏ شركات تأمين السيارات المشيركة 

إن اولة التوفير فى شراء تأمين السيارات 

١١‏ التأمين الذى يحمى سيار 

8# معظم متندوى شركات التأمين على السيارات .. 

4 عرلات وكلاء التأمين 

عندما بستحق تعويض فإن أغلب الشركات 

السائقون الحخريصون جدا 

7 شركات التأمين التى تقبل السائقون ا لحريصون فقط 

أغلب الإعلانات عن شركة تأمين السبارات 

تقوم شركات تأمين السيارات بإلغاء البوليصة , 

١‏ عادما يستحق لى تعوين 

ب - طريقة التعليق على المواقف : 

فى هذه الطريقة كان الباحث يقوم بوصف موقفين على التتايع 
ثم يطلب من الفرد أن يذكر تعليقه على تلك المواتف بالترتيب ٠‏ 
والأمثلة على تلك المواقف كانت كما يلى : 
امنا 


المرقف الأول : 


صديق لك اشكرى سيارة حديثا وقد سألك عما يجب عليه عمله ليؤدن 


على السيارة . ماذا تقول له ؟ 


الموقف الثالى : 

صديق لك يرغب فى شراء أرخص أوع من تأءين ااسيارات . ما هى 
الشركة التى تصفها له ؟ 

وقد كانت التعليات لاباحثين صرعة فى ضرورة تسجيل كل ٠١‏ يقواه 
الفرد وحثه على الكلام بتوسع . . 

ح ‏ اختبار البالون : 

استخدمت سبعة صور فى هذا الاختبار . فى كل صورة شخص 
يتحدث إلى شخص آخر وقد ذكر الكلام الذى يقواه فى الصورة . 
ويطلب إلى المستقصى منه تخيل إجابة الشخص الثانى على هذا الكلام . 

وبعد اذتهاء تلاك الدراسة النفسية ثم تحليل البيانات وعرضت الاتائج 
النهائية على الشركة . وفى هذا المقام لا مبمنا كثيرا أن نتعرف على ما وصلت 
إليه الدراسة من نتائج بقدر استعراضنا لأساوب البحث ووسائله . وقد 
قسمت النتائج إلى إقسام :تعلق بالموضوعات الآنية : 

- المعنى السيكواوجى لتأمين السيارات . 

صفات شركة التأمين على السيارات التى يرضاها المشرى . 


ينض 


الاتجاهات حيال الأذواع امختلفة من التأمين على السيارات . 
العوامل التى يجب الاهّام ها فى شراء تأمين السيارات. 
وظائف مندوب التأمين وواجباته من وجهة نظر العميل . 


وبناء على تلك النتائج تم القيام بحملة إعلانية تكلفت ؟ مليون دولار 


النموذج الثانى ‏ دراسة استبلاك البن 
من الدراسات الأساسية فى مجال استخدام بحوث الدوافع تلاك الدراسة 
| التى قام مها معهد يحوث الدوافع فى سئة 146 للتعرف على أسباب ودواقع 
شرب القهوة والتى اتخذت كأساس لرسم سياسات الإعلان وترويج المبيعات 
لإحدى شركات البن الأمريكية . وقد بدأت الدراسة بمجموعة من المقابلات 
غير الموجهة التى :تابعت ثم أخذت شكل صحيفة استقصاء ى ماية 
الدراسة . كذلك استخدمت اختبارات للتعرف على مذاق القهوة واختبارات 
لقياس رد فعل المسهاكين نجاه الإعلانات عن البن . 
وقد تضمن؛ مشروع الدراسة ضرورة معالحة النواحى الآتية للحصول 
على البيانات اللازمة : 
ما هى الاتجاهات حيال شرب القهوة حسب العمر : الدخل » 
والمستوى الاجماعى ؟ 
ما هى ملامح شخصية شارب القهرة ؟ 
سب ما هى الظروف التى تدفع الشخص لشراء القهوة وشربها ؟ 
- كيف يمكن إقناع الأفراد الذذين لا يشربون القهوة وتحويلهم إلى 
استهلاك القهوة ؟ 
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_- هل #رتبط استبللاك المهوة بملامح أفسية وشخصية معينة ؟ 

- هل ترتبط القهوة بمعايير صحية أو غذائية معينة ؟ 

وقد استخدمت المقابلات المتعمة على مرحاتين متتابعتين لاحصول على 
البيانات الأساسية التى تمد للدراسة . وق تلك المقابلات المتعمقة كانت 
مهمة الباحث تشجيع الفرد المستقصى منه على الكلام بحرية عن مشاعره 
واجاهاته قبل القهوة . وكانت التعليات هى الابتعاد عن استخدام الأسئلة 
المباشرة . وقد تضمنت الرحلة الأول إجراء 5 مقابلة متعمقة والنموذج 
التالى يصور التعليات التى أعطيت للباحثين فى هذه الرحلة من البحث : 


تعليمات للمقاباين 58 بوث استولاك القهوة 

تعلمات لاختيار العينة ٠:‏ نجب اختيار اثنين من مستماكى التيوة على 
أن يكون أحدهما رجل والآخر سيدة . يراعى أن يكون أحد المستقه.ى 
منْهما معروف بشرب القهوة بكثرة 8-5 فنجان ف اليوم ) والآخر قليل 
الاستهلاك ( ؟ فنجان ف الدوم) : 


لمعلوماتك : 

هناك أربعة أسئلة أساسية أريد الإجابة عنها فى هذا البحث : 
١‏ - ماهو الدور الحقيبى لشرب القهوة فى حياة الناس اروم ؟ 
* - لاذا يشرب الناس القهوة بكثرة » أو بقلة ؟ 

م الاذا يفضل الناس القهوة الثقياة أو اللنفيفة ؟ 


لمن 


- ماهو السن الذى يعتبر شرب القهوة فيه شيئاً مقبولا هن الناحية 
الأخلاقية ؟ ولاذا ؟ 


ولساعدتك فق الحصول على بيانات للاجابة عن تلك الأسئلة نقترح 
إثارة الموضوعات التالية فى المقابلات بطريقة غير مباثشرة . ركز اهمامك 
على جعل المستقصى منه يتكام عرية عن كل مشاعره بخصوص شرب 


القهوة .. 


١‏ ماههى الارتباطات التى ترد على ذهن المستقصى منه عندمة 
تذاكر أمامه ؟ 
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وقد استخدمت ت#قارير ا جموعة الأول 0 


تصمهيم وإجرا 


ماهى انطباعات المستقصى منه عن أنواع القهوة ؟ 

ما هى مناسبات شرب القهوة ؟ 

ماهى .واصفات « ألذ فنجان قهوة » بالنسبة للمستقصى منه ؟ 
ما هى انطباعات المستقصى منه عن القهوة أثناء طفولته ؟ 
هل يطلب أولاد المستقصى منه أن يششربوا القهوة ؟ 

معدل شرب القهوة . 
«شاعر الفرد عن شرب القهوة وعلاقته بالصحة . 

المقابلات المتعمقة ف 


ء الجموعة الثانية من الممابلات وعددها 91 مقابلة . وفه 


تلك المجموعة الثانية كان التركيز على الحصول على بيانات عن : 
الانطباعات عن شرب القهوة ٠‏ 

تطور الانطباعات عن شرب القهرة . 

أوقات شرب القهوة وحالة الفرد النفسية وقت شرما ٠‏ 


تطور عادات شرب القهوة ٠‏ 


رونا 


اللحلافات بين الزوج والزوجة فى عادات شرب القهوة » 


هل يتبع المستقصى منه عادة « استراحة القهوة » حيث يتوقف عن 


مل لفترة معينة يتناول خلالها قدحاً من القهوة ؟ 


عت معلومات الشخص عن البن ومزارعه . 


ومن الأمثلة على الأسئلة التى طلب إلى المقابل إثارتها فى تلك المقابلات : 


ماذا يمخطر على بالك عندما تسمع كلمة قهوة ؟ 
ماهى الصوة التى ترد على ذهنك ؟ 

هل هناك أفكار معينة ترتبط فى الذهن يشرب القهوة ؟ 
- اذا يشرب الناس القهوة فى رأيك ؟ 

- ما فائدة شرب القهوة ؟ 

- لاذا تشرب السيدات القهوة ؟ 

وقد تضمنت العينة الثانية : 

آباء الأطفال فى فئة السن من ه - ٠١‏ سنوات 
أفراد من فئة السن 0ه عاماً فأكثر . 

أفراد حديى الزواج . 

- قدرصين 

أطباء الأطفال 

- أصعاب أعمال 


- موظفين 


اود 


وبعد انتهاء تلك الجموعة من المقابلات المتعمقة + 9 توزيع صعيفة 
استقصاء تحتوى على أسئلة مباشرة وأخرى إسقاطية . 

وفها يلى أمثلة بعض الأسئلة الإسفاطية التى استخدمت : 

١‏ - إذا كانت أريع سيدات يتناولن الغذاء معآ . الأول زوجة رجل 
دين » الثانية مدرسة فى مدرسة أطفال ٠‏ الثالثة عضو بمجلس الشيوخ: 
وإحدى المشتريات فى متاجر الأقسام . وبعد الغذاء طلبت كل واحدة 
منبن فنجان قهوة طبقاً لمزاجها الخاص ء فا هو نوع القهوة التى تتخيل 
كل مهن تطلبها ؟ 

من حيث درجة الكثافة -- ثقيلة أم خفيفة ؟ 

هل تطلب معها لبن ؟ 

- هل تطلها سكر زيادة . سادة : سكر متوسط ؟ 

( والمطلوب الإجابة عن هذه الأسئلة بالنسبة لكل سيدة على حدة ) 
والخدف من هذا السؤال هو التعوف على انطباع المستقصى منه عن 

شخصية وصفات مستبلكى الأفواع المتلفة مه ن القهوة 5 
؟ أنا أشرب القهوة أساسا للسبب الآنى : ( ضع علامة على واحد فقط ) 

أنها جزء من الوجبة العادية . 

أحتاجها لأبدأ اليوم نشيطاً 

- لأنما عادة اجماعية لطيفة . 

سح الأب ا 


ب الآنها عرد عادة , 

وقد ثم اجراء مقابلات مع حوالى ٠٠١‏ شخص حيث أعطيت هم 
صحف الاستقصاء وطلب إليهم استيفائها . وبالإضافة إلى هذا فقد ثم 
إجراء اختبار عن إعلانات ل-9١7‏ سيدة حيث كان الاختبار يتكون 
من عرض ثلاثة إعلانات من القهوة (التى ظهرت فى مجاتى لايرف 
وساترداى ايفننج بوست فى الفترة بين ١450 1١985٠‏ ) على المستقصصى 
منها بالتتابع ثم يطلب إليها يعد مشاهدة كل إعلان ذكر المشاعر والأفكار 
الى ترد على ذهنها بعد رؤية الاعلان ثم يتكرر عرض الإعلانات على 
المستقصى مها مرة أخرى حيث يطلب إليها التعليق على أجزاء الإعلان 
امختلفة من عناوين . ألوان » رسوم وهكذا . 


الموج الثالث : 


إختبار إ كمال الحمل 
المستخدم فى دراسة عن «شترى السيارات 

الرجا كمال الحمل الآتية بأى شىء يخطر على باللك عند قراءتما : 
١‏ - السيدة نحب السيارة التى 
٠‏ السيارة نصر هى السيارة الى 
م تصبح السيارات أكثر أماناً إذا 
4 ب اللبيازة: :رسيس ييعى. أنيا 
ه ‏ الإعلانات عن السيارات “أكثر فى 
أنا مستعد لشراء سيارة أويل إذا 


ايا 


٠7‏ الاعتاد على السيارة يعبى 

4 إذا كان لدى سيارة فإنى أريد 
أحسن سيارة للطرق الصحراوية هى 
٠‏ السيارة الى يماكها الشخص 

١‏ تمويل السيارة 

١١‏ أغلب السيارات الخديدة 

١‏ عندما أقود السيارة بسرعة جداً 
4 أجمل الألوان اسيارة هى . 
يستطيع الناس الآن . 


وقد كان المدف من هذا الاختيار التعرف على اتجاهات الأفراد حيال 
الماركات امختلفة للسيارات والعوامل الأساسية ااتى محكم قراراسهم بشراء 


منيازة .. 


موث الدوافع ورسم سياسة المنتجات 

بدأت بحوث الدوافع أساساً فى ٠يدان‏ دراسة الإعلان والعوامل المحددة 
لفاعليته . كذلاك كوسيلة للتعوف على حلول المشاكل التسويقية امختلفة . 
وس أهم استخدامات محوث الدوافع الحديئة هو ى مجال اختيار ورسم 
سياسة المتجات . إن السؤال الآساسى لأى مشروع هو ما هى أنوع , 
المنتجات الى يوم بإنتاجها وتديد مواصفات تلك المنتجات من حيث 
الحودة والمواصفات العامة . 

إن الفعات ال#تلفة من المّلكين تطلب مواصفات عغتلفة ى 
السلعة » لذلك يصبح من الأاهمية بمكان التعرف على رغبات المسّباكين الحتملين 
يننا 


وتصمم ماتجات الشركة على أساس تلك المعلومات . مثال ذلاك حالة 
إحدى الشركات المنتجة لمعجون الأسنان المضاف إلمها خلاصة التعناع . 
وكانت الشركة تغب ى معرفة هل تزيد نسبة النعناع فى المعجون أم 
لا . وقد تم إعداد عينات من المنتج ذى المواصهمات الحديدة وتم إجراء 
اختبار على عينات من المسهلكين حيث وزعت علهم بطريقة عشوائية 
عينات من المنقج القديم والحديد وطلب إلهم ابداء رأيهم من حيث 


تفضيلهم لأى من النوعين : وقد اتضضح من نتائج الدراسة ما يأتى 


هه / يفضلون المنتج القديم 
48 : يفضون المنتج اللمديد 


ولكن الاعماد على هذه النتيجة قد يكون مضللا إلى حد ما . 
حيث أن اسهلاك معجون الأسنان يرتبط عادة بمدى تقبل المسهلكين 
لطعم النعناع ولذاك ينبغى إعادة البحث باستخدام الأساليب غير المباشرة 
للتعرف على مدى قابلية الأفراد لمذاق النعناع . وقد أجريت مثل تلك 
الدراسة باستخدام طريقة كال اللحمل وكانت النتيجة كالآتى 
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بناء على مثل تلك الدراسة أمكن للشركة التعرف على طبيعة ميول 
المستولكين وانجاهاهم حيال مواصفات السلعة الأمر الذى يمكلا من دم 
خطة المنتجات على أساس سلم . 


وبالمئل يمكن تصور استخدام أساليب بحوث الدوافع فى دراسة 
العديد من المشاكل التى تعترض المشروع فى محالات التسويق امحتلفة 
كالإعلان » العبوة ٠‏ أساليب البيع وما إلى ذلك . وقد شاع استخدام 
بحوث الدوافع فى الدول المتقدمة فى الأساليب الإدارية كأداة رئيسية من 
أدوات مساعدة الإدارة على تجميع الحقائق اللازمة لحل المشكلات الى 
تعترض سبيلها . 
ورغم أن المؤلف يؤمن بأهية الدور الذى يلعبه المسبلك فى حياة 
المشروع الاقتصادية وى تشكيل الحياة الاقتصادية للمجتمع بأسسره الأمر 
الذى يؤكد أمية التعرف على حقيقة العوامل التى نحرك سلوك هذا 
المسسبلك ٠‏ إلا أنه يحب التحذير من المغالاة فى بيان أهمية أو فاعلبة 
بحوث الدوافع حيث ألها ليست عصا سحرية يستخدمها المدير لحل 
مشكلاته . بل هى أداة لابحث الا راح قوية وأخرى ضعيفة . وهناك 
على الأقل أربعة نقاط أساسية ينبغى أن ينتبه إلبها الباحث قبل أن 


يقرر استخدام بحوث الدوافع : 


١‏ - أن بحوث الدوافع لا تعنى استبعاد أساليب بحوث التسويق 
التقليدية . إن التجارب الواقعية أثبتت أن استخدام بحوث الدوافع جنبا إلى 
جنب مع بحوث التدويق التقليدية يساعد فى الحصول على نتائج أحسن 
وأدق من استخدام أى من الأسلوبين على انفراد . 


فضا 


؟ ‏ عند استخدام بحوث الدوافع تواجه الباحث مشكلة التحقق من 
دقة الطرق المستخدمة ونعنى بذلك التأكد من قدرة تلك الطرق على 
إظهار نفس النتائج لو أعيد إختبار نفس أفراد العينة مرة أخرى . من 
ناحية أخرى فإن النتائج الى تحصل علما من بحوث الدوافع قد تكون 
متأثرة بتحيز الباحث أو من يقوم بتفسير المعلومات التى يدلى بها 
المستقصى منه مثل القصص ء أو الرسوم أو غير ذلك . 


م كذلك تواجه الباحث حين استخدام يحوث الدوافع مشكلة 
التحقق من صحة الطرق المستخدءة بمعبى صلاحيما لقياس الظاهرة موضع 
البحث . فإذا كان هدف الباحث التعرف على دوافع ربات البيوت من 
إستخدام المنظفات الصناعية السائلة وقرر استخدام طريقة ارتباط الكلمات» 
فهنا يحب عليه التأكد من أن هذه الطريقة تصلح فعلا لكشف دوافع 
شراء المنظفات الصناعية السائلة لدى ربات البيوت . 


من ناحية أخرى يعاب على بوث الدوافم اعمادها على عينات 
صغيرة قد لا تكون ممثلة تمثيلا صحيحا للمجتمع . وصعوبة التوصل إلى 
عينة احااية تنضح من أن مساهة الفرد فى اختبارات ومةابلات متعمقة 
ممتدة تتطلب جهداً ووقتا الأمر الذى بجعل الكثير ون ينفرون من الاشتراك 
فى الدراسات التى تعتمد على الطرق الإسقاطية : لذا يضطر الباحث 


إلى اختيار عينات تحكمية ممن يقباون الاشتراك فى تلك الدراسات . 


خلاصة الموقف بالنسبة إلى بحوث الدوافع أنها واجدة من الأساليب 


الأساسية التى يستعين بها باحث التسويق للتعرف على محدادت السلوك 


فضا 


الدوافع لا تعنى الاستغناء عن الأشكال الأخرى من بحوث التسويق حيث 
مازالت تلك الأخيرة تؤدى وظائف أساسية ومطاوبة . وبالتالى يمكن القول 
أن طبيعة المشكلة التسويقية موضع البحث هى التى تحدد نوع وأسلوب 
الدراسة : بالإضافة إلى مدى :وافر الإمكانيات والكفاءات اللازمة لتطبيق 
كل نوع من أنواع بحوث التسويق . 


وفنا 


واوا الإساليارات 


: -السلوك الماضى‎ ١ 
يعتبر السلوك الماضى ( أى السلوك الذى ثم فعلا فى فترة زمنية مضت)‎ 
من أكثر المؤثرات إستخداماً فى التنبؤ بالسلوك المستقبل . والأساس هنا أن‎ 
الفرد عيل إلى تكرار نفس نمط السلوك إذا تكررت ذات الظروف الى‎ 
وينبع هذا الافتراض من القانون المسمى‎ ٠ دعت إلى هذا النمط من السلوك‎ 
قانون الآثر » فى علم النفس والذى بحدد أن الشخص يميل إلى تكرار‎ « 
أنواع السلوك الى حققت له سعادة أو نتائج إبجابية كلما تكررت الظروف‎ 
الى تدعو إلى هذا السلوك : فى ذات الوقت الذى يميل فيه الفرد إلى عدم‎ 
تكرار السلوك الذى جلب له التعاسة أو نتائج سلبية فى الماضى إذا دعت‎ 
الحاجة إلى مثل ذلك السلوك . وتطبيق ذلك فى مجال التسويق أن المسبلك‎ 
الذى وجد ماركة معينة من معجون الأسنان مثلا تتميز فى الراحة والطعر ودرجة‎ 
فإنه بميل إلى شراء نفس الماركة كلما احتاج إلى شراء‎ ٠ نبييض الأسنان‎ 
معجون أسنان وبالعكس إذا كانت نجربته مع هذه الماركة فاشلة فإنه يعوف‎ 
عن شرائها بعد ذلك . وقد يمتد هذا القول فنقول إن المسهلك الذى اقتنع‎ 
يحودة منتجات شركة معينة ميل إلى شراء أى صنف جديد تقدمه هذه‎ 
الشركة . نى هذه الحالة فإن باحث التسويق إذا حصل على بيانات عن‎ 
14م‎ 


وأعل التطبيق المباشر ذذا الأسلوب هو استخدام البيانات التاريحية 
كأساس للتنبق بالسلوك المستقيل للظاهرة "كا هو الحال حين التنبق بالمبيعات 
المستقبلة إستناداً إلى أرقام واتجاهات المبيعات فى الماضى . 

وبغض النظر عن طبيعة العوامل المطاوب التنبؤ بها » فإن إستخدام 
السلوك الماضى كأساس للتنبؤ يقوم على إفتراض وجود علاقة ثابتة نسبيا 
بين السلوك الماضى والمستقبل . أى أن ساوك المستهلك أو الوسيط أو غيرهما 
من المشتركين فى السوق فى فترة مقبلة » إنما يتوقف جزئيا على سلوكه 
الماضى . وغالباً تأخد البيانات المطلوبة من المسّبلك عن سلوكه الماضى 
الشكل الموضح بالقائمة التالية : 


يننا 





1 سطا حى مازكة السجاير الى اشتريها لعن مرق ؟ 

؟ ما هى الماركة الى تشتريبا عادة ؟ 

4 هل تشترى العلبة عبوة عشرة أو عشرين سيجارة ؟‎  * 
كل مى تشترى علبة سجاير ؟‎ - 5 

ه- كم علبة سجاير تشتر بها فى المرة الواحدة ؟ 

5 هل تشرى السجاير من متجر محدد ؟ 


| 4 مبى كانت آخر مرة اشتريت فيها سجاير‎ ٠7 


-- 


من فى العائلة يشعرى السجاير باستمرار ؟ 


5-5 


0 سيجارة تدختها فى اليوم ؟ 

ب |  *”‏ هل تدخن هرد المتعة أم لسبب آخر ؟ 
هل تقدم السجاير إلى ضيوفك ؟ 
١‏ ما ماركة السجاير الى معك حالياً 0 


؟ - هل عندك علب سجاير لم تفتح بعد ؟ كي علبة ؟ 


يلاحظ أن الأمثلة السابقة ( وهى تختلف من دراسة لأخرى يطبيعة 
لحال ) تتعلق بأتماط الوك الى تفسر حروف الاستفهام . ماذا » كم » 
عم 


كيفاء» أين : مبى ٠‏ هن . أى أننا نسأل الفرد عن الأصناف الى 
استهلكها والكميات الى اشتراها وهكذا وتتخذ هذه المعاومات أساساً للتدؤ 
بنمط الإستبلاك المستقبل - 


؟' -النوايا : 

يمكن تعريف النوايا بأنمها تصرفات يم التخطيط لما حالياً على أن 
تنفذ فى فترة قادمة . مثل ربة البيت الى تنوى شراء ثلاجة كهربائية 
فتعمد إلى التخطيط حيث تحسب تمن الثلاجة نقداً وبالتقسيط وتقرر شرائها 
بالتقسيط وتأخذ ى حسبانها قيمة الدفعة الأولى ثم القسط الشهرى مضافاً 
إايه الزيادة المتوقعة فى مرتب الزوج ثم تقرر شراء الثلاجة بعد ثلاثة أشور 
مثلا تكون قد مخلصت خلاذا من بعض الديون القدعة . 

إذن تلك النوايا تصلح أساسا للتنيؤ بسلوك الأفراد فى المستقيل : 
حيث أنها ( النوايا ) عبارة عن تنبؤات بالسلوك المستقبل يقوم بها الفرد 

ولكن لا ينبغى أن تؤخذ تلك النوايا على علانها كأساس للتنيؤ بالسلوك 
المستقبل ٠‏ بل يجب أن يؤخذ فى الاعتبار أن هناك داتماً عوامل تتدخل 
لنحول بين الفرد وبين نحقيق نواياه بالكامل . ولذاث فإن باحث التسويق 
حين يسأل المستقصى عنه « ماذا تنوى أن تفعل؟ » يحب أن مخضع الإجابة 
التى يحصل عليبا لعدد من الشروط الأساسية الى تحدد احهال تحقيق 
هذه النوايا . 


وعلى الرغى من عدم دقة نوايا الشراء كأساس لاتنبؤ ؟ستويات الاستهلاك 
فين 


لمستقبلة إلا أن هذه الطريقة ذاع استخدامها فى الولايات المتحدة الأمريكية 
حيث يقوم مركز البحوث الاستقصائية التايع لجامعة ميتشجان باستقصاء 
نور لعينات من المسبلكين اتعوف على فواياهم لكراء عدد من الأجهزة 
المنزلية المعمرة كالثلاجات و«الغسالات الكهربائية : أجهزة تكييف اطواء 
وأجهزة التليفزيون . ويؤكد « جورج كاتونا أحد مؤسسى هذا المركز 
صلاحية هذه الطريقة فى التنبؤ حيث أن عملية شراء تلاك الأجهزة تخضع 
للتخطيط والتفكير الرشيد . 


دراسة نوايا الضراء : 


من دراستنا لبحوث المسبلك الى دف إلى توصيف الأتماط الاستبلاكية 
وجدنا أن الصفة الأساسية لتلك البحوث هى تركيزها على السلوك الماضى 
أو نتائج هذا السلوك . ولكن هناك انجاه حديث يرى فى دراسة نايا الشراء 
( أى الساوك اتمل ) أساساً مفيداً لانخاذ القرارات التسويقية . والآأساس 
هنا أن الباحث يريد الوصول إلى معرفة اتجاهات المسبلاك فها يتعلق 
بعملية الشراء المستقبل . 


وتتضح أهمية استخدام نوايا الشراء ( أو نوايا الاستهلاك ) كأداة 
لتخطيط النشاط التسويى للمشروع من أن المستقصى منه يقوم بنفسه بعملية 
تحليل خبرته السابقة والتعبير عن مفهومه عن تأثير تك الحبرة السابقة على 
عمليات الاستهلاك المتقبل . ذلك بعكس الحال حين يحصل الباحث على 
معلومات عن السلوك الاستهلاكى الماذى امستقصى منه : إذ ى تلك 
الحالة يقوم الباحث نفسه بعملية تحليل هذا الساوك ويحاواة تحديد الآثار 


رسن 


المتوقعة للحبرة المستهلك القديمة على قرارته الاسّهلا كية القادمة . أى أن 
الحصول على بيانات عن نايا الشراء المستقبلة يعى الباحث من مهمة 
تفسير بيانات السلوك الماضى وتحديد دقتها » وتيرك تلاك المهمة الشاقة 
للمستقصى منه شخصيا . 

إن المشكلة الأساسية البى تواجه الباحث المهتم بدراسة السلوك الاستهلا كى 
هى تفسير هذا السلوك ومحاولة التنبؤ بالاتيجاهات المستقبلة له . ولاشك أن 
المسّبلك أقدر على القيام بعملية التنبؤ يسلوكه المقبل من البالحث حيث 
تتوفر لديه معلومات قد لا تتوافر لهذا الأخير . 

وتتركز أهمية رايا الشراء عند إجراء دراسات للتنبؤ بالمستوى العام للنشاط 
الاقتصادى أو لنتقدير حجم المبيعات المتوقع على منتجات صناعة معينة . 
ويلاحظ هنا أن بيانات نوايا الشراء لا تستخدم بمعزل عن غيرها من 
البيانات ٠‏ بل هى تكمل أنواع البيانات الأخرى الى يتاح للباحث الحصول 


عليها وتساعد على تفسيرها . 


وتقوم طريقة استقصاء نوايا الشراء على أساس افتراض رئيسى هو 
أن المسّبلك بميل إلى مخطيط مشترياتة ويعمل على تحديد خطة الاسملاك 
القادمة على ضوء توقعاته عن مستوى الدخل بالإضافة إلى مفهومه 
عن الأحوال الاقتصادية والاجّاعية العامة . ولا شك أننا يحب أن نقصر 
هذا الفرض على المشتر يات من السلع المعمرة كالأجهزة المنزلية » السيارات » 
المنازل وما إلى ذلك من أبواب الشراء الى تستلزم إنفاقاً كبيراً والى تتطلب 
من المشترى أن يوازن بين الإنفاق المطاوب وبين الدخل الذى يتوقع أن يتاح 
للتصرف خلال الفترة القادمة . وقد تمت عدة دراسات أجراها مركز البحوث 


كيان 


الإجماعية بجامعة «يتشجان الأمريكية اتضح مها أن نسبة كبيرة من 
المستهلكين بميلون إلى هذا الأسلوبٍ من التخطيط وعلى هذا الأساس فإنه 
لو تمكن الباحث من التعرف على تلك الخطط ( أو نوايا الشراء ) لأمكن 
له التوضل إلى أسادن سلم لاتنبؤ بالسلوك المستقبل لجماعات المستهلكين . 
إن استخدام نوايا الشراء كأساس للتنبؤ بمستوى النشاط الاقتصادى العام 
يستند إلى حقيقة أن تصرفات المستهلكين ولو أنها تتأثر بمعدل النشاط 
الاقتصادى العام » إلا أنها فى الوقت ذاته واحداً من محددات هذا النشاط. 
وينصرف استقصاء نوايا الشراء ليس فقط إلى مستملكى السلع الاستهلا كية 
كالأجهزة المنزلية والسيارات وغيرها : بل تمتد أيضا إلى دراسة خطط 
المستعملين الصناعين للاستمار فى الآلات والأجهزة الرأسمالية . كذاك تستطيع 
شركات المقاولات والإنشاءات الاعتاد على هذا الأسلوب اتعرف على حجر 
الطلب المتوقع على دمانها من خلال الحصول على بيانات عن خطط 
عملائها الأساسيين بالنسبة للانشاءات ٠‏ وبذاث تستطيع مخطيط عملياتما 
لفيرة قادمة وتحديد حجم الموارد اللازمة . 


من ناحية أخرى تصلح نوايا الشراء كأساس للتنبؤ بمبيعات صناعة 
محددة . ومن الضرورى حين استخدام نايا الشراء كأساس للتنيق . 
أن تكون العلاقة بين النوايا السابقة والسلرك الفعلى معروفة . بمعنى هل 
تحققت النوايا الى أعرب عنها المستهلكون فى فترة سابقة وانعكدت فى شكل 
استهلاك فعلى حتى يمكن الاستناد إلى النرايا الحديدة حين التنبؤ بالسلوك 
المستقبل . 


كذلك يمكن الاعتّاد على نويا الشراء كوسيلة للتنبؤ برد الفعل للدى 


وم 


المسملكين إذا قامت إدارة التسويق باتخاذ إجراء تسويى معين . مثال ذلك 
لو كانت الشركة بصدد تغبير العبوة البى تباع فيها منتجاتما : وكانت بسبيل 
الفاضلة بين عدة عبوات بديلة » فقد تستطيع الشركة الاعماد على رد 
الفعل لدى المستبلك بالنسبة لكل عبوة مقترحة فى صورة نايا الشراء . 


وبرعم أن دور التوقعات والنوايا فى تحديد سلوك المستهلكين كان موضعاً 
للنقاش والبحث فالمؤلفات الاقتصادية : إلا أن الدراسات الميدانية فى هذا 
لمجال تعتبر حديثة العهد ويرجع الفضل ق نشرها وتدعيمها إلى الاقتصادى 
جورج كاتونا أحد مؤسسبى مركز البحوث الاجماعية بجامعة ميتشجان 
الأمريكية . وقد جمع كاتونا الاهّام بالاقتصاد علاوة على التأثر بعلم 
النفس الأمر الذى جعله يؤكد أهمية توقعات المسهلكين وانجاهاهم كمحدد 
أسامبى لاسلوك الاستبلاكى . وقد دعا كاتونا إلى ضرورة دراسة العوامل 
الى تنطوى عليها عملية اتخاذ القرارات الاستهلاكيه والسلوك الاقتصادى كذلك 
ضرورة دراسة المجالات المتزايدة للمستبلك فى حرية التصرف ف الإنفاق 
الاسبلاكى الأمر الذى يزيد هن أهمية التوقعات والنوايا. . 

إن أحمية التوقعات والنوايا تؤثر على الرغبة فى ااشراء الى لا تقل فى 
أهميها عن المقدرة على الشراء . 

وقد أخذت دراسة خطط ونواياً الشراء شكل محدد ضمن سلسلة 
الاستقصاءات الى تقوم بها جامعة ميتشجان لدراسة نواحى التمويل 
الاسهلاكى . 


والفارق الأساسى الذى بمز دراسات نوايا اأشراء عن غيرها من بحوث 
فرق 


يذلا من سؤاله عما اشيراه فعلا » انى ال الترحيز هو حبى اسووت 7 - 


تنوى عمله » ؟ بدلا من و ماذا فعلت , ؟ . ولاشك أن هذه البحوث 
كغيرها من بحوث التسويق - ينبغى أن تمخضع لنفس المعايير والقيم 
العلمية فى اتيار العينة ء وصياغة الأسئلة واختيار أساليب البحث وذلك 
لضان صحة النتائج . 


ارت 
ورا سل الاجاهاستت 


دراسة الاتجاهات والآراء : 


الانجاهات والاراء هى تعبيرات عن ميل المسنهلك للتصرف بطر بقة معيئة . 
وقد نمى انجاه بين دارسى التسويق المهتمين ببحوث السلوك الاسهلاكى إلى 
دراسة انجاهات المستهلكين وآرائهم كوسيلة للتنيؤ يسلوكهم الاستهلاكى . 
إن دراسة الانحاهات ولميول تساعد على تفسير جوانب من الإنفاق 
الاسهلا كى أو التنبؤ بها والتى يصعب الحصول على تفسيرها بطرق أخرى . 

والمعلومات الى بمكن الحصول عليها عن اتجاهات المسمهلكين تنقسم 


إلى نوعين : 


)١(‏ الحصول على رأى المستبلك بالنسبة لعدة بدائل متنافسة ء 
مثلا سؤال المستهلك عن ,أيه بالنسبة لعدة عبوات مقترحة للسلعة » أوى 
عدة تصميات متباينة . إعلانات مختلفة » ماركات متنافسة وهكذا . 
أى السؤال عن تفضيل المسهلك لبديل على البدائل الأخرى . والهدف 
من هذه المعلومات ترتيب البدائل المتنافسة من حيث درجة تفضيل 
المستهلك لها . 

لفارضن 


( ب ) النوع الثانى من المعلومات هو التعرف على ما إذا كان المسبلك 
افق أو لا يوافق .على إجراء معين . مثل سؤال المستهلك هل يوافق على 
لع سعر السجاير ©» أو تغيير حجم اإسيجارة ؟ وهذا النوع من المعلومات 
فيد ىق حالة اارغبة فى اختبار مدى قبول المستهلكين اسياسة تسويقية 


عيلة , 


ويجحب أن نلاحظ أن الحصول على معلومات عن اتجاهات وميول 
لمسهلكين : سواء بالنسبة لدرجة تفضياهم النسبية لكل بديل من عدة 
بدائل ء أو درجة موافقتهم على بديل معين ء سوف يؤدى إلى إمكان 
التنبق باتجاه سلوك المسماكين العام دون التوصل إلى تنبؤ بحجم مبيعات 
محدد مثلا . أى أننا لو عرفنا أن المستهاكين ,فضلون السجاير ذات الفلر 
فى الدرجة الأولى تليها السجاير بدون فلثر من الحجم, الكبير ٠.‏ فإن هذه 
المعلومات تشير إلى أن التوسع ى إنتاج السجاير ذات الفلار سوف يلاق 
نجاحا ولكنها لا تسمح بتحديد حجم المبيعات المتوقع . ولا شك أن فائدة 
البيانات عن الاتجاهات والميول :توقف على مدى دقتها ووضوحها » لذلاك 
نستعرض فوايلى بعض أساليب الحصول على تلاك البيانات بدقة ووضوح: 


أساليب التعرف على الانجاهات : 

تنقدم أساليب التعرف على الاتجاهات إلى قسمين رئيسيين : أساليب 
ترئيب الأشخاص من حيث اتجاهاتهم بالنسبة اشثىء »عين ٠‏ وأساليب 
ترتيب آراء الأشخاص بالنسبة لعدة بدائل : 

١(‏ ) أساليب ترتيب الأشخاص من حيث انجاهاهم بالنسبه اشىء 
مين 


لحرن 


: أسلوب السؤال الرحيد‎ ١ 


إن أسبل وأبسط وسائل ترتيب الأشخاص من حيث انجاهاهم بالنسبة 
لشىء معين هو أسلوب السؤال الوحيد . والأسلوب يقوم على ترجيه سؤال 
وحيد إلى المستقصى منه للحصول على كل المعاومات الى توضح ,أيه 
بالنسبة لموضوع معين . 


ولا شك أن سهولة هذا الأسلوب تقابلها صعوبة تصنيف الإجابات 
الى محصل عليها حيث يصبح من الصعب القييز بين الفروق الأساسية فى 
الاتجاهات بين الأقراد ء مثال ذلك لو توجه الباحث إلى مجموعة من 
مشاهدى برامج التليفزيون عن ,أيهم بالنسية لتلك البرامج وكان السؤال 
كلاق : « ما رأيك فى برامج التليفزيون العربى ؟ » وكانت الإجايات الى 
حصل عليها هى : 


كنا 


برامج التليفزيون تضايقى . 
التليفزيون مسلى جدا عندما أكون وحيداً فى المساء . 
إنها وسيلة رخيصة ومدهشة للتسلية . 


البرامج لها تأثير مو على الأطفال. . 


مثل تلك الإجابات وإن كانت تكش عن انجاهات أصحابها بالتسبة 
لبرامج 
العمل 


التليفزيون » إلا أنها بصورتها تلك لا تساعد على تحديد اتجاه 
+ ل نتائج البحث يتبقى أن تكون صالحة التصنيف فى فئات مختلفة 


ثل فروقاً أساسية فى الاتجاهات . لذلك ,أينا تبويب الإجابات السابقة 
ل الفئات التالية : 

- رأى عوافق تماما , 
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١ 


راى غير موافق . 


ب غير مواقق هاما .. 


فى هذه الحالة تواجهنا مشكلة أساسية هى تمييز الفروق بين الاراء 
لسابقة تمييزاً يمكننا هن توزيعها بدقة على فئات الرأى السابقة . فثلا 
الرأى القائل بأن « برامج التليفزيون تضايقى » يمكن وضعه فى امجموعة 
الثالغة أى « رأى غير موافق , . فى ذات الوقت فإن الرأى الأخير « برامج 
التليفزيون الا تأثير سبى' على الأطفال » ينتمى أيضاً إلى تلك الفئة . 
أى أن هذين الرأبين يجمعهما شىء واحد هو عدم الرضا عن برامج التليفز يو 
لكن الرأى الأول فيه عدم رضا عن التليفزيون لأنه يضايق المستقصى منه 
شخصيًا . بيها الرأى الثانى تعبير عن عدم الرضا نظراً للتأثير ف 
للتليفزيون على الأطفال إذن تلمس هنا خلافاً بين الرأبين لم يتضح لنا 
لأول وهلة . إن صاحب الرأى الأول يها بشعر بضيق شخصى من براهج 
التليفزيون إلا أنه قد يعتقد أن التليفزيون مناسب جدا للأطفال » فى 
حين أن صاحب الأى الثانى بِيمًا يرى ف الليفزيون تأثيرآ سيئاً على الأطفال 
إلا أنه قد بجد لذة شخصية ى «شاهدة برامج التليفزيون . إذن هذا 
التصنيف اليد الذى وضع الرأيين ن السابقين فى نفس الفئة لم يكن سليما 
تحامة .. 
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وللحصول على آراء أكثر تحديداً وبالتالى حتى يستطيع الباحث التمييز 
بين الفروق الأساسية لهذه الآراء مما يمكنه من إجراء عملية التبويب على 
أساس سلم » ينبغى أن يكون الموضوع حل السؤال عدداً بدقة . وهذا 
يؤكد خطورة الاعاد على أسلوب السؤال الوحيد كأساس لمع معلويات 
عن الاتجاهات » من ناحية أخخحرى فإن استخدام أسلوب السؤال الوحيد 
يعطى فرصة المقابل للتحيز فى تفسير الآراء والاتجاهات الى يدلى بها المستقصى 
منهم كذلك فإن تغيير شكل السؤال وطريقة صياغته قد تؤدى إلى تغيير 
رد المستقصى منه مما بعطى نتائج مضلاة . 


وللتقليل من عيوب هذا الأسلوب ينبغى مراعاة الدقة التامة فى صياغة 
السؤال «البعد عن استخدام الأسئلة الى تقود المستقصى منه إلى إجابة 
معينة يريدها الباحث . وهناك وسيلة أخرى هى استخدام مقابلين على قدر 
كبير من التدريب والخبرة وتوجيه أسئلة بسيطة جدا ومباشرة وترك المستقصى 
منه يجيب علها بأسلوبه الخاص . 


"' - أسلوب الترتيب : 


إن أسلوب الترتيب ينطوى على توجيه مجموعة من الأسئلة إلى المستقصى 
منه تهدف إلى تحديد اتجاهه بالنسبه لموضوع محدد ثم محاولة إعطاء قيمة 
رقمية لإجابات كل شخص الأمر الذى يجعل الباحث فى موقف يسمح له 
ترتيب الأشخاص الختلفين من حيث الجاهاتهم بالنسبة لذلك الموضوع . 
مثال ذلك إذا تم سؤال مجموعة من الأفراد عن اتجاهاتهم بالنسبة لمسترى 


يذانا 


الأفلام السيئائية المصرية واستخدمت مجموعة الأسئلة التالية وكانت إجابات 


أحد الأفراد كال تى : 


6 المستوى العام للافلام 
١‏ - مستوى التأليت 
- الحرفية والإخراج 


ب اليل 


جيد )” متوسط 


١ 


إذآ نستطيع ترتيب الأفراد من حيث الجاهاتمهم بالنسبة الأفلام المصرية 
باستخدام مقياس يرجم تاث الآراء إلى أرقام مثلا ممتاز تعادل (4) جيد 


تعادل (#) : متوسط (؟17) » 


)١( وضعيف‎ 


. فى هذه الحالة فإن 


اتجاه صاحب الآراء السابقة يمكن ترجمته إلى رقم واحد هو )١5(‏ . 
وبتكرار هذه العملية بالنسبة لباق المستقصى مهم يمكن ترتيههم بالشكل 


الآتى : 
التقدير العدد 
0 5 
همه بخ ين 
85 -١؟١‏ ثرا 
1٠6 1-17‏ 


1 
1/١ 
73 

نهدا 


1 


1 من إجمالى المستقصى منهم 


ول شلك أن أماليس. الرتيب وإعداد. المقاييس من أهي الموضوعات 


يدان 


أساليب البحث العلمى فى العلوم الاجماعيه ولكن التوسع ى شرح طرقها 
ساليبها يمخرج عن نطاق هذا الكتاب » وسوف نكتى: هنا بإعطاء تموذج 


لى صحيفة استقصاء تستخدم هذا الأسلوب . 


نموذج شركة الطيران المتحدة 

تقوم شركة الطيران المتحدة بإجراء استقصاء دو رىللركاب أثناء سغرهم 
على طائرات الشركة ٠ستخدمة‏ صحيفة الاستقصاء التالية . ويتم ملا 
وتحليل حوالى ثثثءعةهة صحيفة استقصاء من هذا النوعكلعام و يعتبر 
إعداد تلك الصحائف وتوز بعها علىالركاب وتحليلإجاباهم مسئولية إدارة 
حوث التسويق بالشركة . وتهدف الشركة من وراء هذه الاستقصاءات 
إلى الحصول على معلومات عن أمرين : 

. اتجاهات الركاب بالنسبة للخدمة على الطائرات‎ - ١ 

؟ - تطور خصائص ركاب طائرات الشركة من حيث العمر ؛ 
لجنس » تكرار مرات ركوب الطائرة وهكدذًا . . . . 


استقصاء للركاب 

هل تسمح لنا بدقيقة من وقتلك ؟ 
إن خطتنا اتوفير مزيد من الراحة لك وتقديم أحسن الحدءات 
وأتقلها تتوقف على معرفة رأيك بالنسبة لمستوى الحدءة الحالى لذلك 


أرجو التكرم بالإجابة على الأسئاة التالية . 





١ 








ويهمنا أن نؤكد لكم مرية البيانات اللى محصل عليهاالرجا عدم 
كتابة الإس.م . ضع إجابتك ف المظروف وأغلقه جيداً . 

1-- الرجا. ذكر سم المدينة البى استقليت مها الطائرة » وم 
المدينة التى ستغادرها فيها . 


ركبت من مد د ”ادو الطائرة ىق 


) ما هى الدرجة الوتسافر عليها الآن؟(ضع علامة عر أمام إجابتك‎ ١ 
# )( الدرجة الثانية ( ) ” الدرجة السياحية‎ ١ ) ( الدرجة الأول‎ 
...2 2. . ثرة :0 5 ب التاريخ‎ 

ه ‏ ما هو الغرض الأساسى من رحلتك اليوم ؟ 
العمل ( ) 2001١‏ إجانة () 5 زيارة أقارب أو أصدقاء () " 
أمرر شخصية ( ) 4 

5 - قبل هذه الرحلة اليوم: ما عدد الرحلات الى ركبت فيها الطائرة 
خلال الإثنىعشرشهراً الماضية (احسب الرحلة ذهاب و إيا بكرحلة واحدة ) 
) لم أركب الطائرة قبل هذه الرحلة . 

0 (564 48لا ج)ءلباوؤة بز ) تله 
)5 ()ه ()عم ()ل ةط ()مه فأكر 
60 يه 4ق )ع دقوم 

 :/‏ إذا كانت إجابتك على السؤال السابق ( رقم 5 ) «لم أركب 
الطائرة قبل هذه الرحلة » فهل هذه هى أول رحلة لك بالطائرة ؟ . 

نم ١4)(‏ ل ؟ 


تت ا ا :02 


هم 


والآن ذريد معرفة] رأيك بصراحة بالنسبة لبعض أنواع اللخدمة الى 

تقدم لك الوم 1 من فضلك ضع علامة (2< ) واحدة على كل سطر. 
متاز (5) جيد () متوسط )١(‏ ردىء(١)‏ 

48 دقة الحجز 

85ت إجراءات المطار 

٠‏ - توفر المعلومات فى المطار عن ميعاد سفر الطائرة 

١‏ - الخدمة والمعاملة فى مكاتب الشركة والمطارات من موظى الشركة 

١١‏ - هل قامت الطائرة فى ميعادها 

“1 خدمة ومعاملة المضيفات 


4 - الوجبات 








وهكذا تتوالى الأسئلة وكلها دف إلى التعرف على اتجاهات الراكب 
يميوله بالنسبة لموضوعات تلفة . ويلاحظ أن صحيفة الاستقصاء تعطى 
لاراكب حرية الاختيار بينعدة ردود بديلة كلمنها ها وزن معين. وبتجميع 
تلاك البيانات يمكن التعرف على انجاهات الرأى بين راكبى طائرات الشركة , 


ب- أساليب ترتيب آراء الأشخاص بالنسبة لعدة بدائل : 


إن أهم الأداليب الشائعة فى هذا انجال هو أن يطلب إلى المستقصى 
منه اختيار أفضل البدائل بالنسبة له . مثلا فى بحوث العبوة قد يطلب 
باحث السوق إلى عينة من المستقصى مهم اختيار أفضل تلك العبوات » 
ويجب أن نشير إلى أن هذا الأسلوب ينبغى إتباعه بحذر عندما يطلب الى 
الفرد الاختيار بين أكثر من بديلين . 
لكان 


مثلا او كان أحد الباحثين يجرى دراسة تسويقية حول مدى تفضيل 
المستهلكين لثلاثة نماذج من العبوات الأولى ذاتغلاف من السيلوفان الأحمر» 
الثانية ذات غلاف من السيلوفان الأبيض الشفاف » و«لثالثة غلافها من 
من ورق ميك ذى طبقة من الشمع . فإذا كانت اتجاهات الرأى كالآتى : 

. يفضلون الغلاف السيلوفان الأحمر‎ ٠ 

. يففصلون الغلاف السيلوفان الأبيض الشفاف‎ "٠ 

. يفضلون الورق الشمعى‎ ١ 


إذا هل يستطيع الباحث أن يخلص من ذلاث إلى أن العبوة الثالثة هى 
المفضلة باعتبارها حصلت على تفضيل أغلبية المستقصى منهم ؟ لاشك أن 
تلاك النتيجة ممكن الدفاع عنها » إلا أن هناك وجهة نظر أخرى قد تقول 
بأن /5١‏ من المستقصى مهم يفضلون الغلاف السيلوفان على الغلااف من 
الورق الشمعى ٠‏ والحلاف بينهم هو حول اللون فقط . لذلك كان بأينا 
أن حصر الإختيار بين بديلين أدعى إلى الدقة فى النتائج . 


وهناك أسلوب آخر هو طريقة المقارنة الثنائية وتستخدم تلاك الطريقة 
للتغلب على عيوب الأسلوب الأول . وتقوم هذه الطريقة على تقس البدائل 
امختلفة إلى ثنائيات بحيث يم وضع كل بديل ف المجموعة مع كل بديل 
آخر طبقآ لقواعد التوافيق إستناداً إلى المعادلة الآنية : 


)١-نزن‎ 
0 





حيث ن هى عدد البدائل المطلوب تقييمها . 


ذخان 


وعلى هذا الأساس لو كان عدد البدائل المطلوبة تقييمها خمسة إذاً يصبح 
ه(:) 


عدد الثنائيات ‏ -- - ٠١‏ ثنائيات . 


ويم طبع كل ثنائية على بطاقة ويطلب إلى المستقصى منه أن يحدد 
بالنسبة لكل بطاقة أى البديلين أفضل ويم فى النهاية حصر مركز كل يديل 
بالنسبة لعدد المرات الى ذكر فيها على أنه الأفضل وترتيب البدائل على 
هذا الأساس . 

والصعوبة الأساسية ق طريقة المقارنة الثنائية هى زيادة عدد ثلاث 
الثنائيات زيادة كبيرة إذا زاد عدد البدائل زيادة طفيفة . فى المثال السابق 
لوكان عدد البدائل المطلوب تقييمها عشرة بدلا من خمسة لأصبح عدد 


الثنائيات خمسة وأربعون بدلا من عشرة . 


5 


لام 
ينلاسي 


تحليل عملية اتخاذ القرارات الاستبلاكية فى الأسرة : 


كانت اتجاهات البحث فى مجالات التسويق والسلوك الاسبهلا كى مركزة 
أساس حول محاولة اكتشاف العلاقات بين عدد من المتغيرات المستةلة مثل 
الدحل » العمر : اللجنس ء مستوى التعليم من ناحية » وبين الأغماط 
الاسهلاكية الحتلفة الى يتصف بها المسهلاك من ناحية أخرى . وقد 
تعددت الدراسات البى هدفت إلى التحقق من أثر الدخل على ميل المسهلك 
للاستهلاك وتأثير العوامل الاجماعية والاقتصادية الأخرى على قرارات 
الإستبلاك . 

وقد كانت وحدة الدراسة والبحث فى تلاك الدراسات هى . . . المستهلاك 
الفرد ٠‏ وبرتم أن تلك الدراسات قد أسهمت فى توفير المعلومات عن السلوك 
الامتهلاكى : إلا أنما تقوم على أساس إفتراض أن عملية الاستهلاك هى 
عملية فردية وأن الفرد يتخذ قراراته الاستملاكية دون مشاركة أحد نى 
تلاك القرارات . 


ولكن الحقيقة الى لا يستطيع باحث التسويق إهمالها هى أن الفرد 
لدان 


المسهلك هو عضو ق جماعة : وأن أمم تلاث الجماعات هى العائلة 
لذلك فقد بدأ اتجاه حديث فى بحوث التسويق يرى إلى التعوف على كيفية 
إتخاذ قرارات الاستبلاك فى الآسرة ٠‏ وبيان من هم الأفراد ذوى السلطة 
فى إنخاذ تاك القرارات ٠‏ وبحث الأساايب الى تتبعها الأسسرة فى تجميع 
البيانات اللازمة لاوصول إلى قرار. مثال ذلك من الأسئلة الهامة الى يسعى 
رجال التسويق إلى «عرفة إجابة واضحة لها » من صاحب الرأى الأخير 
فى قرارات الشراء ؛ الزوج أم الزوجة ؟ هل للأبناء دور فى تقرير أنواع 
المنتجات الى تشتريها الأسرة ؟. ما هو أسلوب المناقشة حين التعرض المشكلة 
شراء سلعة معمرة كالثلاجة أو السيارة مثلا ؟ ما تأثير الإعلانات وحملات 
ال ويج والدعاية الى تقوم بها الشركات على أساليب التفكير وسبل التوصل 
إلى قرارات الشراء . 

إن الإجابة عن تلك الأسثلة توفر للإدارة بيانات أساسية وهامة فى 
سم سياساتها التسويقية . حيث تتمكن الإدارة من انباع الأساليب 
التسويقية الى تخاطب الأشخاص ذوى اسلطة فى إِحْاذْ القرارات الاسملاكية 
وتتفق مع ميوم وطبائعهم . إن الانجاه الحديث فى بحوث التسويق يركز 
على دراسة عملية إِْحْاذ القرارات ى يط الأ.سرة ويحاول تحليل أساليب 
وأنماط تاذ القرارات بدلا من مجرد مجميع بيانات عن نتائج تاك القرارات 
فى شكل ١‏ من اشترى ماذا؟ع . 


منطق يهوث إنخاذ القرارات فى العائاة : 
حيت أن العائلات تختلف اختلافاً أساسيا فى كيفية اتخاذها للقرارات ٠‏ 


م 


وكيفية تنفيذ تلاك القرارات » فإن دراسة قرارات الاستهلاك فى محيط العائلة 
ينبغى أن تسهم 1-0 

. تحديد الأنماط الختلفة لاتخاذ القرارات‎ ١ 

؟ - تحديد درجة شيوع تلث الأماط بين الس . 

٠‏ - التوصل إلى محديد بعض العوامل البى تساعد على تفسير تلك 
الأنماط والتنبؤ بالسلوك المستقبل للأسرة الى تتصف بصفات معينة . 


أنواع قرارات الاستبلاك : 

تعددت_المحاولات لتقسيم قرارات الاستهلاك إلى أنواع مختلفة » ولعل 
أول تلاك المحاولات هى تقسيم كوبلاند( 141 ) حيث كان يفرق بين أنواع 
السلع ‏ مهلة المنال » التسويقية : والسلع الخاصة ولا شك أن هذا 
التقسيم يعتمد على اختلافات ى سلوك المسمملاك حين يقبل على شراء كل 
نوع من تاك الأنواع المختلفة من السلع . من ناحية أخرى فقد اقتربحت 
نوريس (1987) تقسيماً آخر لقرارات الاستهلاك على أساس التصرف 
فى الدخل ىق فترة معينة : فى المدة القصيرة » لاايكون هناك إنخاذ 
قرارات بالمعبى الحقيى فى ناحيتين من نواحى الإنفاق : 

 )١(‏ الالتزامات ‏ مثل إيجار المسكن ٠‏ الافقات الضرورية 
كالمأكل «الملبس : الأقاط المحددة من قبل ٠‏ نفقات السيارة وما إلى 
ذلك . 
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(ب) - السلع الرخيصة - الى يشتر يها الفرد كم العادة واالى 

لا تستدعى التفكير والبحث قبل إنفاقها . 


اهم" 


وبالنسبة للمبالغ المبقية من الدخل بعد دفع الالتزامات وشراء ثلاث 
السلع الرخيصة يمخضع الفرد فى إنفاقه لعمليات نجارب واختبارات يدخل فيهها 
عنصر التفكير واتخاذ القرارات ويكرن لنشاط المشروعات فى الإعلان وترويج 
المبيعات أثر فى تحديد الاتجاهات فى الإنفاق فى هذه الناحية . 

أما الدرسون ( ١9617‏ ) فيقسم قرارات الإسبلاك إلى : 

. ععملية إحلال سلعة استهلكت بكمية من نفس السلعة‎ ١ 

؟ ‏ ععملية إحلال سلعة استهلكت بسلعة أخرى بهدف التغيير . 

م عملية إحلال سلعة استهلكت بسلعة أخرى نظراً لعدم جودة 
السلعة الأول . 


؛ ‏ شراء سلعة إضافية لتحسين الإفادة من سلعة أخرى اشتريت 


ه ‏ شراء سلعة جديدة ترقعآ لاحمّال الاحتياج إلبها . 
5 - شراء سلعتين جديدتين يكملان بعضهما ترقعاً لاحهال الاحتياج 


لا شراء سلعة جديدة مبتكرة بهدف إظهار العيز . 
م شراء سلعة جديدة غرد التقليد . 
هذه الأفواع الختافة من قرارات الاستبلاك تعكس أنماطاً متباينة من 


السلوك الاستبلاكى ومواقف الشراء . 


راان 


بعض الأمثلة على دراسة 
عمليات امخاذ القرارات : 

١‏ - فى دراسة قامت بها إحدى الشركات عن عملية شراء الأقمصة 
الجاهزة وجد أن عملية اخاذ القرار لشراء قميص جاهز تستخرق وقتاً أقصر 
ذسبييا *ن حيت البحث عن معلومات » فحص الأنواع امختلفة » المناقشة 
مع البائعين . كذلك اتضح أن جانبا كبيراً من مشتريات الأقمصة اللهاهزة 
تم على أساس فورى دون تفكير أو إعداد سابق . 

١‏ - علىالعك سمن ذلك اتضح ف دراسة أخرى أن شراء السلع المعمرة 
يستغرق وقتاً أطول فى البحث «التفكير والمناقشة حول الصفات والخصائص 
كنا أنه يكون بناء على إعداد وتخطيط سابق فى أغلب الأحيان . 

كذلك اتضح من دراسة فاعلية أساليب الاتصال الختلفة ف التأثير 
على قرارات المسبلكين بالشراء » أن أسلوب الاتصال الشخصى ومصادر 
المعلومات الشخصية أكثر فاعلية فى التأثير على قرارات الشراء من وسائل 
الإتصال الأخرى كالإعلان مثلا . 


5 - من العوامل الأساسية فى قياس عملية اتخاذ القرارات ما يلى : 
- طول فترة الإعداد والتخطيط . 
المناقشات العائلية ‏ 


مقارنة مصادر المعلومات الختلفة . 
إن 


- مدى نشاط البحث عن المعلومات . 
تأثير السعر على قرارات الشراء . 
5 تحليل مواصفات السلعة . 
من ناحية أخرى فإن الدراسات الى تركز على تحليل عملية اتخاذ القرارات 
الاسبلاكية تعمد إلى تقسم عملية اتخاذ القرار إلى اللحطوات الآنية : 
١‏ تحديد المشكلة , 
؟ ‏ الحصول على المعلومات اللازمة . 
 *‏ اقتراح حلول بديلة ممكنة . 
ل تقييم الحلول البديلة . 
ه ‏ اختيار أسلوب لتنفيذ الحل المناسب . 
5 تنفيذ الحل المناسب ومتابعة التنفيذ . 
وعلى هذا الأساس يمكن أن ينصب البحث على أى من تلك المراحل 
من عملية اتخاذ القرارات ى محاولة للتوصل إلى معرفة العوامل الى تحدد 


طول كل مرحلة ومدى التعمق فيها بالنسبة لأنواع السلع امختلفة وفئات 
العائلات المختافة . 


من تلحية أغرى ققد مالل يعض باحدو الوبق هزاسة آثر تمط 
تركيب الآسرة على طريقة اتخاذ ونوع القرارات الاسهلاكية الى تتخذها 
الأسرة . وبقصد بتركيب الأسرة نحط توزيع الساطة وتركز القوة فى أفراد 


عه 


معينين مثل الأب أو الأم مثلا » هل تتوزع السلطة بِينبما أم تتركز 
فق البيماا * 

وقد تبين أن هناك عدة عوامل أساسية تتحكم فى تركيب الأسرة وبالتالى 
تؤثر ى طريقة اتخاذ قرارات الاسهلاك : 

١‏ التقاليد ‏ الأسرامتمسكة بالتقاليد تمل إلى تركيز ساطة الخاذ 


القرارات فى الأب ( الزوج ) . 


؟ ‏ طول الحياة الزوجية - حيث تطول فترة الحياة الزوجية » 
هناك انجاه إلى ضعف عملية المشاركة 2 انخاذ القرارات بين الأزوجين 
نظراً لأن كل منهما قد تعود على نمط سلوك يقبله الآخر ويفهمه لذلك 
تقل الحاجة إلى التداول أو المناقشة بِيئْهما فى أمور الاستبلاك . 

# - طبيعة السلعة موضع البحث - اتضح من يعض الدراسات أن 
التداول والمشاركه فى اتخاذ القرارات بميل إلى الزيادة فى حالة السلع الغالية 
القن ء بينَا يميل أفراد الأسرة إلى الانفراد بانتاذ القرارات ى حالة السلع 
الرخيصة . كذلك هناك اتجاه إلى التخصص ف امخاذ القرارات بين الزوج 
واازوجة حسب نوع السلعة . 

4 المساهمة النسبية فى نفقات الأسرة ‏ كلما زادت نسبة إسهام 
الزوج ( أو الزوجة ) فى تمويل نفقات الأسرة ؛ كلما زاد الدور الذى 
يلعبه فى اتخاذ قرارات الشراء . فقد تبين أن الزوجات العاملات لحن سلطة 
أكبر من الزوجات غير العاملات . 

إن هذا الايجاه فى بحوث التسويق يتصف بالواقعية ويساعد على 

وهة* 


إن المبدآ الاساسبى الذى بدا كثير من رجال التسويى يعسعوب ابه ادبت 
هو أن عملية الشراء هى عملية جماعية بالدرجة الأول وليست سملية 
فردية » لذاث فإن التعرث على دور كل فرد دائخل الجماعة فى تقرير 
الإنفاق الاستبلاكى يعتبر ضرورينًا حيث اعد الإدارة على تركيز 
اهامها ونشاطها الترويجى على الأعضاء ذوى النفوذ والسلطة . 


كه" 


التسلُحمرو 


الْتنيوٌ متهن لعمط 


إن إدارة المشروع تنظر دائماً إلى المستقبل وتحاول أن ترسم السياسات 
وتتخذ القرارات الى تكفل لها تحقيق مستويات معينة من النجاح ى 
كسب الأسواق واجتذاب المستهلكين قى فترة زمنية قادمة . وعلى هذا 
نجد الإدارة فى حاجة إلى التعروف على أحوال السوق المحتملة والتغيرات 
المتوقع حدوبها فى سوق معينة . وعملية استجلاء المستقبل وبحاولة تصور 
الظروف المتوقعة يطلق عليها تعبير التنبؤ . وعلى الرغم من صعوية التنبؤ 
فى العلوم الاجماعية بصفة عامة ( وبحوث التسويق فرع مها ) نظراً 
لسرعة تغير العوامل المؤثرة فى الظواهر الاجتاعية ٠‏ إلا أن هذا لا يعبى 
التوقف عن التتبؤ . بل إنه يدعو إى بذل المزيد من الحهد لتحسين 
وتطوير أساليب التنبؤ والتقدير . ويمكن تةسيم أنواع التنبؤات الى يمكن 
القيام بها فى عجال يحوث التسويق حسب المعايير الآنية : 
١‏ - موضوع التنبؤ- وأهم الموضوعات فى بحوث التسويق هى المبيعات . 
؟ -- فتّرة التنبؤ ‏ وهناك تنبؤ قصير الأجل ولتنبؤ طويل الأجل . 
م دقة التِنؤ ‏ هناك التنبؤ غير المشروط مثال ذلك أن المبيعات 
وهم 


سوف ترتفع العام القادم ء «التنبؤ المشروط يتطلب محديد الظروف اللازم 
توافرها حبى ترتفع المبيعات . 

وعملية التنبؤ تمثل العنصر الثالث فىعملية البحث العلمى حيث يعتمد على 
الوصف «التفسير . فلا يمكن لباحث التسويق أن يصل إلى التنبق برقم 
المبيعات من سلعة معينة إلا إذا توافرت لديه معلومات تصف مركز تلك 
السلعة فى السوق وتفسر العوامل الأساسية المؤثرة على طلب المسبلكين 
عليها 

وتتوقف درجة الدقة ى التنبؤات على مدى توافر البيانات والمؤشرات 
الضرورية . ولا شك أن درجة الإنفاق على الدراسات التنبؤية يحب أن 
تتمشى مع العائد امتوقع من نتائج الدراسة . وفيما يى نستعرض بعض 
الأساليب الخاصة بالتنبق بالمبيعات المستقبلة . 

سبق أن ذكرنا أن هناك نوعاً من التداخل والتفاعل بين عمليات 
المشروع التلفة بمعبى أنه لا بد من وجود ترابط بين عدد العاملين » كنيات 
المواد الحام » جهود الببع وغيرها من عناصر المشروع إذ لا يمكن أن 
يستمر المشروع طويلا إذا كان واحداً أو أكثر من تلك العناصر غير متجانسة 
مع باق نواحى المشروع . وهذا التوافق ليس من المحتم أن .يكو “ناما 
فى جميع الظروف - مثلا معدل الإنتاج ومعدل المبيعات قد يختلفا فى 
مدى فترات قصيرة - ولكن على مدى أية مدة طويلة نسبيا لا بد وأن 
تتساوى أوجه نشاط المشروع الختلفة من حيث معدلاتما ف المتوسط . 

ذاك الترابط يظهر خاصية أخرئ هامة وهى أن أىعجزقى ناحية من 
النواحى سوف يعر أثره على باق نواحى المشروع مثلاا نقص المواد الحام 
لضن 


ييرتب عليه إتخفاض مستوى الإنتاج وهبوط رقم المبيعات وبالتالى تخفيض 
عدد الأفراد اللازمين ‏ إذا استمر النتقص ف المواد لمدة طويلة ‏ ويجانب 
المواد فهناك عدد كبير من العوامل الى بمكن أن تحد من قدرة المشروع 
على العمل و«الإنتاج مثل بعض أنواع العمل الماهر ٠‏ الطاقة الإنتاجية ' 
وتسبيلات الإنتاج » وإمكانية استبعاب السوق لنتجات الشركة . 

ولإمكان التنبؤ بجر عمليات المشروع ف فترة قادمة لا بد من 
التأكد من مستويات تلك العوامل الأساسية الى تضع حدود النشاط العام 
للمشروع ومعادلة عمليات المشروع الداخليه بما يتفق مع تلاك المستويات . 
وغالباً يكون لبعض تلك العوامل أهمية أساسية ولذلك فهن الاطى أن 
يم تقدير حجم عمليات المشروع ف الفترة القادمة على أساس المستوى المتوقع 
لذلك العامل ( أو مجموعة العوامل ) . 

ويمثل رقم المببعات المتوقع ذلك النوع من العوامل المحددة الى تعتير 
أساساً لوضع الميزانيات التقديرية فى عدد كير من المشروعات حيث أن 
القدرة على البيع هى فى حقيقة الأمر القيد الأساسى على عمليات المشروع 
حيث أن أى نشاط آخر يقوم به المشروع يصبح لا معنى له إذا لم يكن 
فى قدرته أن يبيع إنتاجه فى السوق . ( يحب أن نأخذ فى الاعتبار أنه فى 
بعض أنواع الصناعات قد تكون هناك بعض العوامل الى تفوق فى أهميتها 
عنصر المبيعات المقدرة من حيث محديدها لمستوى عمليات المشروع مثل بعض 
الصناعات البى تحتاج إلى أيد عاماة نادرة الكفاية ) . 


طرق التدبؤ بعرامل التقدير الأساسية : 
على إفتراض أن رقم المبيعات قد تم اخنياره على أنه عنصر التقدير 
امنا 


الأساسى : ما هى الطرق الى يمكن اتباعها فى التنبؤ بحجم المبيعات المنتظر 


فى فترة قادمة ؟ 


: طريقة الخبرة السابقة‎ - ١ 


لاشك أن أسبل طريقة لتقدير حجم المبيعات ى فترة قادمة هو أن 
نفرض ان هناك علاقة بين مستوى المبيعات فى الفئرات السابقة وبين 
مستواها فى الفيرة القادمة . مثلا تحن تعلم رقم المببعات ق السنة الماضية 
وبالتالى يلجأ بعض المديرون إلى افتراض أن مبيعات السنة القادمة ستكرن 
معادلة للبيعات السنة الماضية معدلة ى حدود معينة نتيجة لتغيرات متوقعة 
فى حالة السوق . أى أن أسلوب التقدير يحدد رقم المبيعات المستقبلة 
كالاى : 


مبيعات 1958 > مبيعات 1951 + /٠١‏ ( نتيجة تغيرات متوقعة ) 
فى حجر السوق 
فإذا بلغت مبيعات سنة ١951/‏ 00٠در١٠١‏ جنيه فإن مبيعات 1958 
من المتوقع أن تقع بين الحدين الآتيين : 
٠.درة‏ جنيه و 1١,00١‏ جنيه 


وتتميز تلك الطريقة بالسهولة والسرعة ولكن يصعب الاعماد عليها 


للوصول إلى تقديرات دقيقة عن البيعات . إن حب المبيعات ظاهرة معقدة 
نتيجة لتفاعل عدد كبير من العوامل الاقتصادية » النفسية والاجتماعية . 
فالمبيعات ٠ن‏ أى سلعة معينة تخضع للعوامل الآنية على الأقل : 


قرا 


) القوة الشرائية المناحة ( السكان القادرين على الشراء‎ ١ 
تقديرات السكان‎ ) ١ ( 
ب ) تقديرات الدخل‎ ( 
) ؟ - الرغية فى الشراء ( عوامل سلوك المسهلكين‎ 
درجة تميز السلع‎ ) ١( 
زب ) درجة توفر السلعة البديلة‎ 
(ح ) جودة الإنتاج‎ 
د ) جهود البيع والترويج‎ ( 
. م« المؤثرات الاجماعية والنفسية على المسهلاك‎ 
ولذلك فإن أى تقدير للمبيعات فى أى فترة قادمة يتبغى أن يأخذ ف‎ 
الاعتبار تاك العوامل إلى حد ما . وعلى ذلك يتضح أن الاعتماد على‎ 
النتائئج السابقة ليس كافياً للوصول إلى تقديرات سليمة عن المستقبل.‎ 


* - التقديرات الميدانية للمبيعات : 


للتغلب على العيوب الموجودة ” الطريقة السابقة تلجأ بعض الشركات 

إلى طريقة أخرى هى أن تطلب من رجال البيع وضع تقديرات عن إمكانيات 
البيع المستقيلة بناء على خيرتهم الميدانية . وق هذه الطريقة يم تحديد 
أنراع المنتجات والأسعار الى تباع بها » وسائل التروبج الى سوف تتيع 
ثم تبلغ تلك المعلومات إلى رجال البيع ويطلب من كل من مندوفى البيع 
ف كن 


أن يقدر حجر المببعات المتوقع فى منطقته أو لعملائه من كل نوع من 
أنواع المنتجات . وللمساعدة فى الوصول إلى تقديرات سليمة يقوم قسم 
أبحاث السوق بتجميع البيانات عن أحجام المبيعات السابقة » الاتجاهات 
الحديغة فى الأحوال الاقتصادية والاجمّاعية السائدة والى لها تأثير على 
الاستهلاك . وتجميع تلك التقديرات من رجال البيع يمثل الأساس الذى 
يمكن أن تبى عليه الميزائية . تلك الطريقة تتميز ببعض الموضوعية إذ أن 
المندوب المطلوب منه تقدير حجم المبيعات ى منطقته سيكون أقدر على 
تبين الاتجاهات والتطورات فيها من غيره » من ناحية أخرى فإن قيام مندوب 
البيع بتحديد حجر المبيعات المتوقع قد يصبح عاملا مشجعاً وحافزاً على 
بذل اللحهد للوصول إلى الرتم الذى حدده لنفسه . واكن يعاب على تلك 
الطريقة احتمال أن يميل رجال البيع إلى تخفيض التقديرات الى يعطونها 
وبذلك يتيحون لأنفسهم فرصة العمل فإذا حققوا رقماً أعلى نسب ذلك 
إلى جه ودهم وإلا كانوا عند حد الأمان . 


* - التحليل الإحصاى : 

يقصد بالتحليل الإحصاى كويلة لتقدير المبيعات المستقبلة إتباع 
وسيلتين : 

١(‏ ) مد أرقام السنوات السابقة إلى المستقبل باستخدام الأسلوب 
الإحصاف: . 

( ب ) إيحاد الارتباط بين المبيعات وبعض العوامل الأخرى واستخدام 
معامل الارتباط فى التنبؤ بقيمة المبيعات إذا علمت القيدة المستقبلة لتلك 
العوامل . 


دلا 


: المد الإحصاى لارقام السنين الماضية‎ )١( 

تلك الطريقة ما هى إلا تحسين لطريقة استخدام الخبرة السابقة كأساس 
لتقدير المبيعات المستقبلة والفارق هنا أن الاتجاهات الدورية والتقابات الموسمية 
والتغيرات غير المنتظمة ف حجم المبيعات لا تؤخذ فى الاعتبار. 

مثال : 


كانت المبيعات فى السنوات الخمس الماضية كالآ تى : 


كول النررة ج .ام 
954ل الدنمة جام 
مكو لددهة ج.ام 
ككقل للملاه ج.ام 


فالتا .ام 
يمكن تقدير مبيعات سنة 1958 بالطريقة التالية 


4ع ا ا ا ل مل 
للسنوات 


ارا 


يمكن بتمهيد خط الاتجاه العام أن نصل إلى تقدير للمبيعات فى 
سنة 1954 بلغ 6٠٠درمة‏ ج. م تقريباً وهذا يتطلب منا أن ندرس 
طرق تعيين الاتجحاه العام . يمكن أن نمهد خط الاتجاه العام باليد حسب 
قديرنا بمعنى استبعاد أثر التقلبات الدورية والموممية والعرضية » الى نظهر 
ل الرسم على شكل ذبذبات 2 وبجعل اللحط البيانى الذى يعثل الظاهرة 
عبارة عن شكل مننظم ( إما مستقيم أو منحن ) يصف الانجاه العام 
لظاهرة وبذلك نستطيع أن سقط عموداً من خط الاتجاه العام 
على المحور الأفى فى مقابلة سنة ١454‏ وآخر على المنحى الرأس ليحدد 

لنا رقم المبيعات ق سنة 14584 . تلك الطريقة لتمهيد خط الانجاه العام 
لاتستند إلى أى أساس علمى لذلك تستخدم يعض الطرق الأخرى الأ كثر 
تقدماً ومبا طريقة المتوسطات المتحركه دعهدء»ة عصنءهد وتقوم تلاك الطريقة 
على أساس أن التقلبات المومية والدورية والعرضية الى تطرأ على قيمة 
الظاهرة تكون أحياناً فى اتجاه صعودى وأحياناً أخرى فى انجاه هبوطى وعلى 
ذلك لو أخذنا متوسط قم الظاهرة ى عدة سنين فإن التقلبات المتضادة ف 
الاتجاه تميل إلى إلغاء بعضها البعض حيث تتعادل الانحرافات السالبة 
والاتحرافات الموجبة . وق طريقة المتوسطات المتحركة تحدد فيرة زمنية معينة 
نعتقد أن متوسط قم الظاهرة خلاها يكون خالينًا من التقلبات وغالباً يتم 
تحديد تلك الفترة من الرسم البيانى لقم الظاهرة والمثال التالى يوضح كيفية 
استخدام تلك الطريقة : 


عضا 


ٍ عجموع متحرك | متوسط متحرك 









السنة قب الظاهرة 1 - ١‏ 
5 فيرته و سئوات فيرته ورا سنوات 

2- 0520 لمملا‎ ١ 
1 ل كال م‎ 
ا عض ! لالم م‎ 
15 ا لمققة‎ ١ وا‎ 
5ه اللكفر ون‎ ١5١ ك1‎ 
عدوا م موكمزةة ا‎ 
وس اا‎ ١ ا‎ 1 
1 وا 1 دوك“‎ 
1 م‎ 1/4 145 
500 لوا الك تثيرلة‎ 





ى المثال السابق حددنا الفترة يثلاثة سنوات ونحسب مجموع قم الظاهرة 
ى الثلاث سنوات الأول ونضعه أمام السنة الثانية ثم نحسب مجموع قم 
لظاهرة فى الثلاث سنوات التالية ( الثانية » والثالثة » والرابعة ) ثم السنوات 
الثالثة . الرابعة » والحامسة ) ونحسب متوسط الظاهرة ىكل من تلك 
لسنوات بقسمة المجموع المتحرك على طيلٍ الفيرة فنحصل على القم ف 
لعمود الأخير من الحدول وهى متوسط القيم فى فترات مدة كل منها ثلاثة 
منوات إذا رصدنا تلك المتوسطات على رسم بيانى فإنها تظهر كال تى ومنها 
مكن تحديد مبيعات 1١954‏ . 


ونا 





514 السئين 
وتزداد الطرق الإحصائية المستخدمة فى دراسة السوق تعقداً كلما زادت 
الرغبة فى الحصول على نتائج أدق . وبالإضافة إلى عمليات تحايل المبيعات 
فإن جانباً هاما من دراسات السوق وهو التنب بالمبيعات يعتمد هو الآخخر 
على التحليل الإحصاتى حيث تستخدم الطرق الإحصائية التالية ٠:‏ 
١‏ ل التنبؤ بالمبيعات عن طريق معادلة الحط المستقيم . 
فى هذه الطريقة ترصد قيٍ المبيعات الفعلية لعدد من السنوات الماضية 
على ا حور الرأبى وعدد السنوات على احور الأقى ويمهد خط الاتجاه العام 
ما باليد أو باستخدام طريقة المتوسطات المتحركة . وبعد رسم خط الانجاه 
العام نستطيع التنبق بالمبيعات باستخدام معادلة الخط المستقم . 
ص - +١‏ ب س 
حيث ص > قيمة المبيعات المطلوب التنبو بها 
ع س > الفيرة الزمنية 
اع فاحاثوايت 


يسنا 


مثال : 





2 الافانفيات | 6 سك ابن 
/اه 1 ا ٠‏ 0 . 
لمهوا وا ١ ١‏ س١‏ 
٠6 04‏ 1 5 6" 
14 14 4 :1 
14 15 1 15 54 
وا 1 ه 000 1 
1 نا 0 ونا 1 
1035 5 5 5:4 184 
لملا .6 04 34 1 
ه١1‏ 55 ا 0 

















#م#ص - ن ١‏ + ب ( مج س ) حيث ن > عدد السنوات 
مجس ص -ا( #+#س) + ب( +#+#س") 
#ماح و| +بمرب 00 
لماع و اع وياب )2 
بضرب طرق المعادلة الأول :4 
الدع بمما+ ؤواب 2 
)١( 0‏ من كتاب تحوث التسويق للذكتور مجمود يازرعه لاتقلاصض 117 . 


كف 


بطرح (#) من (؟) 

٠‏ ح ب" | + :١٠م‏ ب 

2 كما ؛؛١ا ب‎ - "١١ 
بح مرا‎ ... 
محصل على‎ )١( بالتعويض عن قيمة ب ف للمعادلة رقم‎ 
عه( - وا 6" >المرا‎ 

مه - وا+ مر" 

84 2 ها - فرع؟ > كارجيد 

1 ص ادفحق - 

كم مره 


...ا ص - | + باس 


مرة + ثرا س 


)١5( 4رة + را‎ - ١91/١ مبيعات‎ .٠. 


؟رنم ألف جم تقريباً 

كذلك يستخدم الارتباط دهننداءىرمت ق التنبق بالمبيعات حيث يقوم 
الباحث بدراسة العلاقة بين مبيعات الشركة وبين بعض العوامل ا حارجية 
القى تزثر على تلك المبيعات مثل المستوى العام للأسعار أو إجمالى الأجورء 
الدخل القوى عدد السكان أو مبيعات سلعة أخرى . ويحسب معامل 
الارتباط من المعادلة الآتية : 


ن مج س ص - ( + س ) (* )2 
مسا رن , > سر س)]" [ن > ص( ص )" ] 
6ن 9 





حيث ن - عدد السئوات و س - قيمة المتغير المستقل (الدخل مثلا ) 
وص - قيمة امتغير التابع ( المبيعات ) 
المعادلة ص - أ + ب س للتنبؤ بالمبيعات وتحب أ » ب 


,_ غوش! كا مج ص - مج س_ذ مج س ص 


ن. مج س" - (مج س)" 
اق ».مع ين من ع عيج من .ايع عن 
3 . قف 31 
نا .امج سن"' اح (إمجسن) 
مثال : 
الأرقام التالية تمثل المبيعلت من سلعتين أ » ب فإذا علم أن مبيعات 
أسوف تبلغ ٠‏ مليون وحدة فى عام 19407٠‏ فالمطلوب التنبؤ بمبيعات السلعة 
ب فى عام بللوو؟ , 


110 - 188 راجع كتاب الدكتور حمود بازرعه السابق ذكره ص‎ )١( 








بالملدون بالمليون 


السنة 








مبيعات (0١١‏ س )أمبيعات «ب, (ص) 
ا لكر 14 
/ا ١‏ ناس 4 
1 اارع 3 
ململ *ارة 1 
ل *ارة قف 
155١‏ 5ؤرهة كا 
بلك مدر اينف 
لل لذ إل 
ل الار/ا م 
وا قرلا إن 
لل كآرم لف 
/1 15 “رم 9 
ل يزه لمكن 





للوصول إلى حل تحتاج إلى معرفة القم التالية : 


نه - ثم( ووس - وؤارة/ مص - الوم 


م س' ع ممثلارهاه واعوص"- 21٠٠١6560‏ بج سا ص - 
/ار١‏ 117484 


وبالتعويض فى معادلى ١‏ ؛ ب تحصل على قم | - الاؤهكرة؛ ١‏ 
عاب ع كوا ووردم 
نفننا 


فبيغات نا اق مينة: :/ل4ؤ 2ت ككرةة عا وك 2 1ه 
55ر4١‏ مليون وحده . 

تلك هى بعض أساليب التحليل الإحصاى السيط فى دراسة التسويق 
ولا شك أنه يمكن الالتجاء إلى أساليب أكثر تقدماً ولكن المبدأ الأساسبى 
هو إمكانية استخدام تلك الأساليب الإحصائية للحصول على معلومات 
مفيدة الإدارة فى اتخاذ قرارات التسويق الختافة طبقاً لاحتياجاتما . 


ذفن 


بحوث التسويق واتخاذ القرارات الإدارية 


لقد تطورت نظرة الإدارة الصناعية الحديثة إلى بحوث التسويق فى 
امجتمعات المتقدمة إدارياً » وأصبحت تنظر إليها باعتبارها أداة رئيسية من 
أدوات الإدارة فى رسم السياسات واتخاذ القرارات . ولقد صاحب هذا التطور 
فى الاهّام ببحوث التسويق تطور ممائل ى أدوات وأساليب البحث الأمر 
الذى جعل الوصول إلى نتائج أكثر دقة شيئاً قوى الاحمال . 

وقد تطور مفهوم بحوث التسويق فى الإدارة المصرية فى السنوات الآخيرة 
وإن كان هذا المفهوم لا يزال بعيداً عما وصلل إليه قى المجتمعات المتقدمة 
إدارياً . ولكن نستطيع القول إن ظاهرة صحية بدأت تطفوا إلى السطح وهى 
التجاء كثير من الشركات إلى مراكز وأجهزة بحوث التسويق المتخصصة لإجراء 
دراسات تسويقية محددة تساعد على حل مشكلات تسويقية أو توضح السبيل 
أمام سياسة تسويقية جديدة تعتزم الشركة إتباعها . فعلى سبيل المثال يقوم 
أحد مراكز يدوث التسويق العر بية بمجموعة من دراسات التسويق نتناول أسواق 
السجاد » الغزل والنسيج : المنتجات الكماوية الأساسية » ووسائل النقل 
اللفيفة . 

ولا شك أن من الأسباب الأساسية لزيادة الطلب على خدمات أجهزة 
محوث التسويق . هو تحول الإدارة من الإنشغال بالمشكلات الإنتاجية 


4 


«متنموعته «متعهممم إلى الاههام عشكلات التسويق فى لمحل الأول 
صم منموتعه دنع عدم فلقد أصبح واضحاً أكثر من أى وقت مضىى أن يجاح 
المشروع وتقدمه محلياً أو خارجياً يعتمد اعتاداً أساسياً على جودة القرارات 
التسويقية الى تتخذها الإدارة . وحيث أن توفر المعلومات والحقائق التسويقية 
يعتبر من المتطلبات الأولية للقرارات التسويقية السليمة » لهذا كان من 
الواضح إزدياد الإقبال على إجراء البحوث التسويقية . 


عملية امخاذ القرارات : 

) إن إتخاذ قرار ما يتطلب وجود بعض البدائل ( بديلين على الأقل‎ ١ 
حبى يمكن إجراء المقارنة بينهما واختيار البديل الأنسب. وعلى هذا الأساس‎ 
نستطيع القول بأن محديد البدائل الغتملة «منعة اه مععسى عن ممععناد‎ 
يعتير خطوة أساسية فى عملية اتخاذ القرار . ومن الأهمية بمكان أن يتم تحديد‎ 
تلك البدائل بدرجة كبيرة من الدقة . مثال ذلك إذا كانت الإدارة تواجه‎ 
مشكلة خاصة بالإعلان عن منتجات الشركة » فنى مثل ذلك الموقف قد تكون‎ 
: البدائل كا يلى‎ 

. جنيه على الإعلان فى العام القادم‎ ٠٠ إنفاق‎ ١ 

ب إنفاق 2 .0.6,ه؟ جنيه على الإعلان فى العام القادم . 

ح ‏ إنفاق ٠٠‏ جنيه على الإعلان فى العام القادم . 

وبلاحظ أن تحديد البدائل بهذا الشكل لا يتناو إلا جانباً واحداً من 
مشكلة الإعلان وهى الميزانية انخصصة للإنفاق الإعلانى . نيما هناك جوانب 
أخرى لا تقل أهمية ينبغى أن بم تحديدها أيضآ بالنسبة لكل بديل من البدائل 


ناذا 


المتاحة » مثال ذلك توقيت الإعلان : الوسيلة الإعلانية المستخدمة ٠‏ الدعاوى 
الإعلانية محل الأركيز . . . . وهكذا . 


٠‏ إن مجرد تخديد البدائل المتاحة لا يعتبر أساساً كافيآ لاتخاذ قرار فى 
مشكلة تسويقية أو أى مشكلة إدارية أخرى بل إلى جانب هذا ينبغى أن تكون 
النتائج المتوقعة »عدممعسده من القرار عند تنفيذه ٠‏ واضحة كل الوضوح . 
وما يزيد المشكلة تعقيداً أن أى قرار قد يعرتب عليه عشرات من النتائج 
لا نتيجة واحدة فقط . فى المثال السابق نجد أن إنفاق مبلغ معين على الإعلان 
قد يؤدى إلى زيادة الميبعات : زيادة تكلفة التسويق » تسيع نطاق السوق + 
إثارة المنافسين لزيادة إعلاناهم هم الآخرين وغيرها من النتائج ا محتملة . وف 
بعض الأحيان قد توجد حدود أو قيود ف«ند هده على النتائج المحتملة مثال 
ذلك أن النتيجة المرغوبة هى زيادة حصة الشركة ف السرق إلى /1١‏ يشرط ألا 
تزيد النفقات التسويقية عن /١6‏ من إجمالى النفقات . 


إن تعدد النتائج المتوقعة من أى قرار تجعل وجود قم للاختيار معادلا 
أمراً أساسياً فى عملية اتخاذ القرارات وصعوبة توفر القم الى تصلح للمفاضلة 
بين النتائج المتناقضة . تجحعل اعتاد متخذ القرارات الإدارية على المعلومات 
والحقائق أمراً أساسيا وبالتالى نجحد أهمية بحوث التسويق كأداة للحصول على 
القم التى تتخذ أساساً للمفاضلة بين النتائج المختلفة للبدائل . 


 #‏ أمر آخر لابد وأن يتوفر حتى استطيع اتاد قرار إدارى سلم ٠‏ هو 
التعرف على احمال تحقق النتيجة المتوقعة إذا تم تنفيذ بديل محدد ترنانطواه»م 
ويم تحديد الموقف حين إنخاذ قرار على الوجه الآفى : 
لام 








البديل النتائ النتائج المتوقعة 
الاحماللات 
ك 5 م 
احهال تحقق النتائج 
كك 2 5" ار ١‏ 
ب 2 ا 03 ١‏ 
ب 5 ١ 0 ١‏ 





المصفوفة توضح أن هناك ثلاثة بدائل للعمل ( أو حلول بديلة للمشكلة 
موضع البحث) نس, . ب » بي . كا أن هناك ثلاثة نتائج متوقعة 


نب »ن,مءن, من أى من البدائل الثلا نه 
كذلك فقد حددت قيمة كل نتيجة متوقعة كا يلى : 
ن, >-8, بمعبى أن أهميتها أو درجة الرغبة فيها تعادل 8, . 
ن, > كر 
0 
إوذنا 


معنى هذا أن النتيجة ن, هى أكثرها أهمية أو أن الإدارة أكثر رغبة 
فى رؤيته! تتحقق . ولكى يتم الاختيار بين البدائل أخذاً فى الاعتبار تلك 
المعلومات المتاحة عن النتائج المتوقعة وأهمية كل منها : لابد من التعرف على 
احمال تحقق كل نتيجة حال تنفيذ البديل المتعلق بها . وتلك الاحمالاات هى 
الأرقام الموجودة فى صلب المصفوفة . مثال ذلك أننا لو نفذنا البديل رقم ب , 
فإن احمال تحقق النتيجة ن, هو , ى حين أن احمّال تحقق النتيجة نم 
يساوى 5, ٠‏ بها احمال تحقق نم لا يزيد عن .:١‏ 

وللاختيار بين تلك البدائل الثلاثة » نقوم بضرب قيمة الاحمال كا قيمة 
النتيجة المتوقعة بالنسبة لكل من النتائج فى حالة كل بديل وتصبر المقارنة بين 
البدائل على أساس امجموع اللهانى لحاصل الضرب فى كل حالة . ويتم اختيار 
البديل الذى يعطى قيمة متوقعة عداله7ة 4م:ءممدظ أعلى من غيره . ففى المثال 
السابق يمد أن القم المتوقعة لكل من البدائل الثلاثة هى ا بلى : 


القيمة المتوقعة للبديل ب , > ( ", »< 4 ) +(5, 50 ) +(١1ر4:‏ ) 


> كار 
١ ,‏ ا 1 
0 0 1 بل - له 


وعلى هذا الأساس يتم اختبار البديل ب, حيث أنه يعطى أعى قيمة 


هذا المثال قد يعطى القارئ وهماً غير صحيح مفاده أن اذ القرارات 
الإدارية عملية حسابية بسيطة لا تحتاج إلى جهد ولا مشقة . ولكنها تذكر 


إوكننا 


القارئ بأن هناك ثلاثة عناصر أساسية لابد من ترافرها حبى تتحقق هذه 
السهولة المرتجاة : 

. -البدائل‎ ١ 

؟ ‏ قم النتائج المتوقعة أو الأهمية النسبية لكل منها . 

م« احئالات تحقق النتائج المتوقعة . 

من هنا تتضح أهمية بحوث التسويق الحيوية بالنسبة لعملية اتخاذ القرارات 
التسويقية وغيرها من القرارات الإدارية . فإن الخاذ قرار إدارى يتطلب معرفة 
البدائل المتاحة » ؟ا أنه يحتاج لمعرفة الأهمية النسبية لكل نتيجة متوقعة » 
كذلك احيّال تحققها فى حالة تنفيذ أى من البدائل المتاحة . ولا شك أنه فى 
حالة التسويق تصبح الأداة الرئيسية للتوصل إلى تلك المعلومات هى بحوث 
التسويق . 

أى أننا نستطيع تلخيص القضية الأساسية فى أن اتخاذ القرارات التسويقية 
نما بعتمد اعتاداً يكاد يكون كلياً على المعلومات والحقائق الى تقدمها بحوث 
التسويق . وتزداد أهمية بحوث التسويق نظراً لغلبة العنصر الإنسانى فى عمليات 
التسويق وتغلغل الآثار السلوكية اتصرفات الناس ى مجالات العمل التسويى 
الأمر الذى يقلل من فاعلية الْاذج واء4مم والطرق الكمية والرياضية ويزيد 
من خطورة دور بحوث التسويق القائمة على مبادئ ومفاهم العلوم الساوكية . 


بعض الأساليب الحديثة فى اتخاذ القرارات الإدارية : 
لقد تبينا فما سبق أهمية وخطورة عملية اتخاذ القرارات خاصة فى مجالات 
التسويق . من ناحية أخرى اتضحت أهمية الدور الذى تلعبه بحوث التسويق 
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فى اتخاذ القرارات . وى سبيل توفير المعلومات والحائق اللازمة بدأت بحوث 
التسويق الحديثة تستفيد من الأساليب العلمية المتطورة.ى مجال علوم الإدارة 
ع5 ؛دعدرءجدمدك3 وسوف نعرض سريعاً فى هذا الخزء إلى بعض تلك 
الآساليب + 

لعل من أ الفوائد الى تنحقق من دراسة باحث التسويق لأساليب 
بحوث العمليات طعموءعم كدودمعموء وهى قدرته على تصئنيف المشا كل الى 
تواجه الإدارة وتوضيح أنسب الأساليب الى تتبع لبحث كل فئة من فئات 
المشاكل الإدارية 4 


: مشاكل الروك ومعاطمط بصماص ع حصة‎ ١ 

ويشير ال#زون هنا إلى الموارد العاطلة وعءسدموعم ءل0ة سواء كانت 
بضائع » قوى عاملة ٠‏ موارد مالية ؛ أو آلات الى يحوز استخدامها ى أى 
من الأغراض . وبرتبط بالموارد العاطلة بعض النفقات التى تنقسم إلى نوعين : 


| نفقات متزايدة بتزايد حجم الزون : مثل نفقات التخزين ٠‏ 
التقادم » التلف ؛ التأمين . 

ب - نفقات تتناقص بتزايد حجم المخرون . مثل نفقات التركيب 
والترتيب . 

وكثير من المشاكل التسويقية تأخذ شكل « مشكلة مخزون ؛ مثال ذلك 
مشكلة ترك عدد من عمال البيع عاطلين لإنشغالهم فى التدريب . فإن ترك 
عدد قليل من رجال البيع للتفرغ للتدريب قد يؤدى إلى نقص قوة ابيع حال 
توسع السوق أو ترك عدد من البائعين لأعمالهم . من ناحية أخرى فإن تدريب 
لين 


عدد كبير من رجال البيع حمل الشركة نفقات كبيرة قد لا تعود بعائد ممائل . 
نفس الشبىء يقال عن الفترة اللازمة لتقيم واختبار المنتجات الحديدة . 
فلوطالت الفترة عن الحد المعقول قد يؤدى ذل إلى ضياع فرص تسويقية وتأجيل 
الحصول على إيرادات البيع إلى فترة أخرى كما قد يتيح الفرصة للمنافسين 
لاحتلالالسوق مبكراً. ومن ناحية أخرى فإن قصر الفئّرة الزمنية عن الحد اللازم 
قد يعبى التسرع فى عرض السلعة فى السوق قبل إعدادها بطريقة سليمة . 
وهناك العديد من المشاكل التسويقية الأخرى التى يمكن أن توضع فى 
شكل , مشكلة مخزون ٠‏ ويستخدم فى حلها أساليب رياضية حديثة مها 
« القثيل بالعقول اللكتر ونية ٠‏ «منعداسصين ع سودون وتَقوم هذه الطريقة 
على أساس معابحة المشاكل بشكل افتراضى دون المساس بالواقع . أى محاولة 
تحربة الحلول البدبلة افتراضياً قبل اولة تطبيقها واقعياً تفادياً للمخاطر أو 
الحسائر التى قد تنجم عن أى خطأ فى الحل المقترح . مما لا يمكن تداركها 
أو علاجها . وف هذه الطريقة يتم وصف المشكلة المطلوب دراستها فى صورة 
تموذج تتابع لعمليات مختلفة يحب أداءها أو يتوقع تتابعها وبعد الحصول على 
البيانات التى تبين صلة وعلاقة هذه العمليات ببعضها وكذاك التوزيع التكرارى 
للزمن اللخاص بكل مرحلة أوعملية يقوى هذا المُوذج بالمدخلات التلفة مثل 
القوى العاملة : طرق التحميل ‏ طاقة الآلات وما إلى ذلك وباستقراء التوزيع 
التكرارى بطر يقة عشوائية فإنه يمكن الحصول على أثر تلك المدخلات على 
العموذج و بتقييم نتائجها يمكن المقارنة بين البدائل المختلفة موضوع الدراسة2©9 . 
19 دميدت الخبال افق الكية لترشيد المملية الإدارية - نشرة ار يجين تصدرها 
جماعة خريجى المعهد القومى للادارة العليا - عدد ١١‏ أبريل سنة 19510 ص #4 ل 0م . 


نينا 





ا مشاكل نخصيص الموارة ومسعاطمعم «متوعءهالف : 


مظهر آخر من مظاهر المشاكل التسويقية هو مشكلة توزيع الموارد 
امحددة على الاستخدامات غير المحدودة بهدف تحقيق أقصى عائد أو أدنى 
نفقة . والمثال الشائع على هذه المشكلة محاولة تخصيص إنتاج عدد من المصانع 
المملوكة لشركة معينة لتخذية عدد آنخر من المخازن أو مراكز التوزيع التابعة 
لذات الشركة أخذا ف الاعتبار الطاقات الختلفة للانتاج والتخزين ببدف 
جعل التكلفة الكلية للنقل من المصانع إلى اخازن أقل ما يمكن . ويستخدم 
أسلوب التخطيط الرياضى ممتصصسهموممم عدعدن1 قى حل هذا النوع من 
المشاكل . مثلا شركة لديها ثلاثة مصانع وأربعة عازن والمطلاب توزيع إنتاج 
تلك المصانع على المخازن الختلفة بحيث تصبح نفقات النقل أقل ما يمكن . 
الحدول رقم )١(‏ يعطى البيانات الأساسية فى المشكلة وهى فئات النقل من 
كل مصنع إلى كل مخزن » طاقة كل مصنع الإنتاجية » واحتياجات كل 
مذزن من المنتجات . 
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111 
فئات الشحن (ج. م. للطن ) ( بالطن ) 


ا 





طاقة المصنع 
( بالطن ) 


الحطوة الأول : 


هى #طيط أى برنامج للنقل بى باحتياجات امْخازن وفى حدود طاقات 
الإنتاج للمصانع بغض النظر عن تكاليف الشحن كالآتى : 


عم 





المصنع 1 11 11 الإجمالى 


الزن ١‏ هه .. نا 
كت ٠١١‏ 1 
37 للا 1١‏ هه" 
د ناا انا 


الإجمالى 8 3 3 0 


أى أننا وزعنا طاقة كل مصنع على انخازن الهتلفة بغض النظر عن 
تكاليف الشحن . والقاعدة هنا أننا نستطيع البدء بإنتاج أى مصنع وتوزيعه 
على المخازن بشرط أن ننتهى من إعطاء كل مخزن احتياجاته بالكامل قبل 
الانتقال إلى مخزن آخر . 


اللحطوة الثانية : 

هى إعداد جدول النفقات كالاى : 

١‏ تأخذ فئات الشحن الفعلية من جدول رقم ١(‏ ) للطرق المستخدمة 
فعلا فى جدول رقم )١(‏ كا فى جدول رقم (7) . 
8 


حدق ركم 1 


ثفقات الشحن الطرق المستخدمة فى البرنامج المبدثى 





اللحطرة الثالثة : 
هى تحديد قم الصفوف وقم العواميد (ستتضح أهية هذه الحطوة بعد 
قليل » ويتم ذلك بأن تعطى أى قيمة للصف الأول الذى به فئات شحن وهو 
الصف الخاص باز )١(‏ ولتكن تلك القيمة صفر ثم بالنسبة لكل خانة 
بها فثة شحن بالصف نضع قيمة العامود ( موجبة أو سالبة) بحيث يصبح 
مجموع قيمة الصف وقيمة العامود مساوياً لفئة الشحن فى اللحانه « مثلا بالنسبة 
لفئة الشحن ١,١8٠‏ حيث أن قيمة الصف هى صفر .'. قيمة العامود - 


را 





العامود - ٠4ر‏ والآن اننهينا هن وضع قبم الصفوف وقم العواميد للصف أ وننتقل 


إلى الصف ب سنجد أن هناك قيمة عاهود - 40, .'. تحدد له قيمة صف 


ه٠٠‏ ء بالنسبة لفئة الشحن ,4١‏ حيث أن قيمة الصف صفر .'. قيمة 


قدرها ٠هرحيث 4٠0‏ + ٠ور‏ ع 1,5٠‏ وهى فئة الشحن قى الصف ب كذلك 
الحال بالنسبة للصف ج حيث أن فئة الشحن التى لها قيمة عامود هى را 
وقيمة العاهءود ,94٠‏ .'. قيمة الصف بالنسبة للصف ج- ,١‏ وهذا ييرك 
لنا فى الصف فئة شحن ١,7١٠‏ طا قيمة صف ,٠١‏ وليس طا قيمة عامود 
وبالتالى نضع ها قيمة عامود ١,٠١‏ وكذلك نجد الصف الأخير د به فئة شحن 
٠‏ ا قيمة عامود ١,٠١‏ وأيس ا قيمة صف الملك نضع ذا قيمة صف - 
صفر حى يصبح 1,٠١‏ + صفر > ١,٠١‏ وهى فئة الشحن . 

هذه الحطوة التى قمنا بها لتحديد قم الصفوف وقم العواميد تمكنا من 


جدول رقم (14) 
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5ال جدول نفقات الشحن رقم () ايصبح كالاتى "كا فى جدول رقم (4) 
بلاحظ أن القم الأصلية من جدول رقم ( *8) موضوعه ى مر بعات . 

ويتم ملأ فراغات جدول النفقات يجمع قيمة الصف وقيمة العامود المقابلة 
كل خانة مثلا الحانة ب 1 فيها هه.! - ه١,1‏ + 0ه., وهكذا . 

الآن لدينا مجموعة كاملة من الحداول التى تمكننا من حل المشكلة : 

)١ جدول فئات الشحن ( جدول رقم‎ ١ 

) جدول برنامج شحن مبدى (جدول رقم ؟‎ ١ 

جدول نفقات شحن ( جدول رقم 18 ) 

والمطلوب هو إجراء سلسلة من التغييرات التى تمكننا من الوصول إلى برنامج 
النقل الذى يحقق أقل نفقة شحن ممكنة . وللبدء بالتغيير نقارن جدول نققات 
الشحن رقم ( 4) يجدول فئات الشحن رقم )١(‏ للبحث عن الحانة التى يزيد 
فيها الرقم الموجود بحدول رقم ( 6 ) عن ذلك الرقم الموضوع فى جدول رقم (1) 
بأكبر فرق . هذه الخانة هى ب 111 حيث نجد فى جدول رقم (54) رقم 
بِينًا فى جدول ١‏ رقم وعلى هذا الأساس هذه هى نقطة البداية 
ف التغيير إذا أننا لو شحنا من مصنع 8 إلى مخزن ب (معملنا التعديلات 
اللازمة على البرذامج الكلى ) سيف يؤدى هذا إلى مخفيض نفقات الشحن 
بمبلغ .٠١‏ لكل طن «شحون . 


البرنامج المعدل : 

باانظر إلى جدول رقم ( ١‏ ) ونظاً إلى أننا نريد تغيير خط الشحن إلى 
الحط الحديد ( مصنع * إلى مخزن ب ) إذن نستطيع وضع برنامج شحن 
جديد الشكل الى : 


فننانا 





عزن أ 0 ١‏ 
ب ١‏ 
0 - با ن 
د 6" 
الإجمالى ه 5 03 
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وفى هذه الحالة بدلا من أن يعطى مصنع (1) ٠١‏ طن إلى من وب » 
يم شحن هذه العشرة طن هن مصنع ( 7 ) ويم تعديل الشحنات على أساس 
أن مصنع (؟) تتوفر لديه الآن ٠١‏ طن يعطيها الخزن ج بدلا من 7٠١‏ فى 
البوذامج السابق كنا يم شجن خمسة طن من مصنع ( ) إلى مخزن ج لاستيفاء 
حاجاته . 

ويصير تكرار نفس العملية بعمل جدول نفقات شحن جديد ساب 
قم الصفوف وقم العواميد قَّ الحدول برصد فئات الشحن للطرق المستخدمة 


لمانا 


فى جدول رقم ه ثم نقارن هذا الحدول الحديد لنفقات الشحن بالحدول 
الأصلى لفئات الشحن لاكتشاف نقطة بدأ التغيير » ويستمر تكرار تلك 
العملية إلى أن نصل إلى جدول نفقات شحن كل قيمة فيه تقل عن القم 
المقابلة فى -جدول فئات الشحن الأصلى رقم )١(‏ وهذا دلي لعلى أنه ليس هناك 
إمكانية للتغيير أكثر من هذا تخفض نفقات الشحن . والحداول الآتية تمثل 
التغييرات التى تدخل على المثال الحالى حتى تصل إلى الحل الأمثل . 


جدول رقم (5) 








1 11 11 قم الصفوف 
١.١‏ 9 لل صهر 
ه*١1‏ 1 ١‏ لق 
١١‏ دالا ذل يلا 
ه١١‏ 3 1١١‏ صدهر 

















مصنع 1 11 11 الإجمالى 
زد | هو وم 
ب ء  ١‏ 
1٠ 01 8‏ وم 
5 0 7 ”> 
الإجمالى 0 35 03 ه١١‏ 
جدول رقم (6) 


نفقات الشحن للبرنامج المعدل رقم (؟ ) 








1 11 111 قم الصفوف 
١|‏ م وقول صفر 
1 بحل 1 .7 
1١6١‏ عدوا 1 ١‏ 
وا 5 ١٠١‏ صفر 
وا 3 1١٠١‏ 





إذا قارنا جدول رقم (8) بيحدول رقم )١(‏ نجد ان كل القيم يجدوك 
َم أقل أو تساوى نظبرتها فى جدول )١(‏ وبالتالى فليس هناك أى 
مجال لتخفيض النفتقات بإجراء تعدبلات فى خطوط النقل ويصير هذا 
البرنامج المعدل رقم( 7 ) الموضح ىجدول رقم (17) هو برنامج الشحن الها . 


اهنا 


مشا كل وحالات عملية 


الشركة الأهلية للأدوية والكماويات الدوائية 


بدأت الشركة الأهلية نشاطها فى سنة ١444‏ بانتاج بعض الأدوية 
والمركبات البسيطة كالاسبرين وأدوية البرد والمطهرات . وقد زادت أعمال 
الشركة وارتفع رقم مبيعاتها السنوية حتى يلغت ف السنوات الحمس الماضية 


ما يل : 
عدد الأصناف المنتجة قيمة المبيعات الإجمالية السنوية 
سنة ١95017‏ 0" كككرة١١‏ ج.م 
سنة 1١951*‏ زذدا لللرا١١‏ ج.م 
سنة ١954‏ و ١ككرة1ا‏ ج.م 
سنة 1١9568‏ ا “14,45 جام 
سنة 1١955‏ :1 7ر13 جام 


إلا أنه برغم ذلك التزايد ى رقم أعمال الشركة إلا أن حصتها من الوق 
الي للأدوية والكياويات بدأت ف الانخفاض نظراً لدخول منافسين جدد 
فى الميدان وازدياد قوة ونشاط شركات الأدوية المنافسة والحدول التالى يوضح 
حصة الشركة النسبية من إجمالى سوق الأدوية والكواويات الدوائية : 


هو 


حصة الشركة من السرق الإجمالى 


سنة 1951 درلا؟ / 
سنة 19537 3خ 
سية 1454 101 
سنة 1١9568‏ 7/15 
سنة 1١955‏ 71 


ذلك المبوط النسبى فى حصة الشركة من السوق جعل الإدارة تفكر 
ى الأسباب التى أدت إلى ذلك . وقد طلب المدير العام ( د. أحمد عبد السلام 
من مدير المبيعات بالشركة ( د. خليل عبد القادر ) أن يقوم بدراسة الموقف 
وإعداد تقرير للعرض على .مجلس الإدارة بالأسباب التى أدت إلى ذلك 
التدهور فى موقف الشركة واحاول الثى يراها كفيلة بتصحبح الموقف ٠‏ 


وقد شكل الدكتور خليل عبد القادر لحنة من المساعدين له فى إدارة 
المبيعات وقامت تلك اللجنة بدراسة شاملة لوق الأدوية والكماويات الدوائية 
فى ابلحمهورية العربية المتحدة وموقف الشركة الأهلية بالذات وقد انتبت اللجنة 
إلى النتائج الآنية : 


١‏ - أن السوق الملى للأدوية والكماويات الدوائية تشهد منافسة شديدة بين 
الشركات الختافة المنتجة للأدوية والكماويات وأن الإنتاج انحلى من 
أكثر الأصناف يزيد كثيراً عن حاجة السوق . 


؟ - أن الشركة الأهلية لدبها أقل عدد من المنتجات والأصناف بالددة 


لمن 


للشكات المنافسة وأن هناك كثير من المنجموعات الدوائية الثى يشتد 
علها الطلب لا تنتجها الشركة حالياً خاصة مجميعة الفيتامينات 
الأساسية وأدوية الأطفال . 


م أن جانب من المغكاة يعود إلى ارتفاع تكلفة الإنتاج بالشركة بالنسبة 
للشركات الأخرى الأمر الذى يجعلها تبيع منتجاتها بأسعار أعلى من 
أسعار الأدوية البديلة . 


- أن الشركة الأهلية لم تحاول إطلاقً أن تطرق أبواب السوق اللخارجية 
فكل مبيعاتها مركزة فى السوق الى ولم يحدث أن ح'وات الشركة تصدير 
منتجاتها إلا مرة واحدة منذ عدة سنوات حيث كان المدير العام 
د. أحمد عبد السلام فى زيارة لبعض البلدان الأفريقية وهناك تقابل 
مع بعض المستوردين ووكلاء شركات الأدوية اللذين أبدوا استعداداً 
لشراء وتو زيع منتجات الشركة فى الأسواق الأفريقية وبناء على تلك 
الاتصالات أرسات الشركة بعض عينات من إنتاجها إلى أحد الوكلاء 
بالصومال الذى أسل طلبية بلغت قيمتها 7٠٠١‏ ج.م ثم شحهما 
واسترداد قيمتها ولكن لم تتلق الشركة بعد ذلك أية طلبات أخرى . 


وباستجلاء تاك الحقائق أمر الدكتور أحمد عبد السلام بالاتصال 
بالوكيل الصومالى للتعرف على أسباب عدم شرائه لكميات أخرى وكان أن 
تل الرد بعد حوالى أسبوعين وفيه أبدى الوكيل الصومالى استعداده للشراء من 
الشركة الأهلية إذا قامت بتصنيع أنواع معينة من الأدوية البيطرية التى تعالج 
الأمراض الحيوانية الأساسية التى تصيب اماشية فى الصرمال وقد أكد الوكيل 
وم 


الصومالى أن احتتالات السوق بالنسبة لتللك الأدوية البيطرية فى الصومال وف 
غيرها من الدول الأفريقية ا محاورة كبيرة جد وقدر مشترواته السدوية متها با 
لا يقل عن ا م ٠.‏ 

وبناء على اك المعلومات طلب الدكتور أحمد عبد السلام تشكيل لخحنة 
من الأقسام الإنتاجية وقسم البحوث الدوائية بالشركة لدراسة إمكانيات تصنيع 
الأدوية البيطرية . وقد قدمت اللجنة تقريرها بأنه من الممكن إنتاج بعض 
تلك الأدوبة دون الأخرى بالإمكانيات الخالية للشركة وأنه فى حالة الرغبة فى 
إنتاج خخط كامل من تلاك الأدوية فن الضرورى عمل بعض التوسيعات وشراء 
تجهيزات جديدة تبلغ تكاليفها حوالى ١/0٠٠‏ ج. م وتنتج طاقة إجمالية 
قيمتها ١80,000‏ ج. م من الآأدوية البيطرية . 


وكان لزاماً على الشركة قبل أن تقرر إنتاج تلك الأدوية التعوف على 
احتالات السوق المحلى بالندبة لتللك الأدوية وقد تبين من دراسة أجرتها 
إدارة بحوث السوق بالشركة أن الطاقة الإنتاجية الكاية لصناءة الأدوية البيطرية 
فى مصر تبلغ ١8‏ / من إمكانيات السوق المحلى . وبالتالى فقد كان يتعين 
على الشركة الأهلية فى حالة الالتجاء إلى إنتاج هذا أنقلط اللديد أن تعتمد 
أساسا على التصدير . 


وى نفس الوقت الذى كان موضيع الأدوية البيطرية محل بحث تقدم 
المهندس حمدى مود رئيس قسم الكواو يات بالشركة إلى مدير الإنتاج باقتراح 
إنتاج خط متكامل من مستحضرات التجميل لاسيدات باعتبار أن الإمكانيات 
الإنتاجية الحالية تسمح بانتاج ما قيمته 00٠,هلا‏ ج. م سنوياً من تلك 
لذن 


المستحضرات من مستوى جودة ينافس المنتجات المحلية الأخرى . وقد شكلت 
لحنة أخرى لدراسة هذا المشروع . وقد قدمت الاجنة تقر يرها ومؤداه أن الإنتاج 
ممكن ولكن الأمر يتطلب إنشاء قوة بيع جديدة مدربة على بيع ذاك الوع 


من الإنتاج . 


وأوردت الاجنة الإحصائيات التالية من واقع بيانات ابلهاز المركزى 


تطور إنتاج مستحضرات التجميل 


السنة الإنتاج السنوى بلابين ابغنييات 2 /السنوية للزيادة 
١ - 0/9‏ سَِ 
لله ١‏ 35 
2/5١‏ 1 + 6غ 
تندكيك 0 - 
و 0 + 0ه / 
بلطي ١‏ رم بز 
بلذران م .هم 


يوم 


تطور إنتاج المستحضرات الطبية 


السئة الإنتاح السنوى بملايين الحنيبات الزيادة السنوية 

الاي م 3 

ذلك 3 ووو 74 
لط 0 / 
نقلي 4 4 
1/5 14 هه 7 
2/5 1 1 
1/1 1 / 


والآن هذا هو الموقف الذى عرض عليك باعتبارك مستشاراً الشركة الأهلية 
والمطلوب : إعداد تقرير توضح فيه : 


١‏ - مدى كفاية البيانات الواردة لاتخاذ قرار فى المشكلة ؟ 

؟ ‏ فى حالة عدم كفاية تلك البيانات » ماهى البيانات والدراسات 
التكميلية التى تشير على الشركة بالقيام بتجميعها ؟ 

م« ما هى الإجراءات اللازمة لتخطيط البيع فى حالة الأدوية البيطرية 
وق حالة مستحضرات التجميل ! 

؛ ‏ إذا كنت ترى كفاية البيانات ما هو القرار الذى توصى الشركة 
باتباعه ؟ 


5*٠ 


2 ارس سان اك ٠‏ جد مجه عم بد دنه 
والمطاوب الْغاذ قرار على أساسها ‏ ماهو ذلك القرار الذى توصى الشركة 
بالأخذ يه ولاذا ؟ 

5 هل ترى نقصاً معيناً فى سراسات الشركة ينبغى العمل على 
استكماله ؟ 


الشركة الأهلية للأجهزة الكهر بائية 


تم إنشاء م الشركة الأهلية للأجهزة الكهر بائية » فى عام /1ه4١1‏ لإنتاج 
وتوزيع أجهزة الراديو وغيرها من الأجهزة المنزلية الكهربائية . وقد صادفت 
الشركة نجاحاً كبيراً فى هذا الميدان وساعد على هذا النجاح انعدام ورود 
أجهزة الراديو من الخارج وعدم قدرة الشركة المنافسة الوحيدة فى ذلاك الرقت 
على توفير كافة احتياجات السوق من الأجهزة الصغيرة . 


وقد أدخلت الشركة الأهلية فى عام 1451 صناعة أجهزةالراديو العرانزستور 
من أحجام مختلفة صادفت نجاحاً فى السرق المحلية وأسواق بعض الدول 
العربية . ومنذ أدخل الإرسال التلفزينى فى ج . ع . م. سنة 1١951‏ » 
والشركة الأهلية تدرس إمكانية الدخول فى ميدان إنتاج أجهزة الاستقبال 
التلفزيونى خاصة 1! لوحظ من الإقبال الشديد على حجز وشراء الأجهزة التى 
كانت شركة النصر للتليفز يون تقوم بتجميعها فى ذلك الحين . ولذلك بدأت 
الشركة الأهلية الاتصال ببعض الشركات العمالية المنتجة لأجهزة التافزيون 
لمعرفة شروطها لتجميع منتجاتها فى «صر من ناحية واتجميع براذات أساسية 
عن مستازمات إدخال الصناعة بمصانع الشركة الأهلية بالهرم بالقاهرة . 


وقد تبين للإدارة أنه يمكن البدء بعمليات التجميع باستخدام المعدات 
والأجهزة الدالية مع إدخال بعض التعديلات البسيطة ولكن عند التحول إلى 
عمليات التصنيع فيازم إجراء تعديلاات أساسية واستار فى تجويزات ومعدات 
تبلغ قيمتها حوالى مليوث جنيه مصرى . 
بدك 


وى عام ١477‏ بدأت الشركة الأهلية تعانى نقص مستمر ى مبيعاتها 
من أجهزة الراديو 'ى السوق الحلية ىا اتخفضت أرقام” الصادرات بشكل 
ملحوظ . والخدول التالى يمثل تطور الإنتاج والمبيعات من أجهزة الراديو فى 
الأعوام 1450-195٠‏ . 


السنة الإنتاج بالوحدة المبيءات بالوحدة 
١151/1‏ 110 8 
ف وه نين ينتكق 
اد لناة فلاس كن 
مع /4ةه ين ارقم 
54 /هه لم كن 
ه55 /5وو١ا‏ كن لكين 


وقد أثارت ظاهرة الأفاض المبيعات قلقاً شديداً فى أوساط الإدارة العليا 
للشركة الأهلية خاصة وأن الشركات الثلاث الأخرى المنتجة لأجهزة الراديو 
كانت تحقق زيادات مستمرة فى أرقام المبيعات وعلى الأخخص الشركة الوطنية 
للأجهزة الكهر بائية بالاسماعيلية والتى زادت حصتها من السوق المحلية من 
1ق سنة 1957 إل 55 / ف سنة 955ل . 


وقد عهد السيد المهندس أحمد عبد الحالق رئيس مجاس إدارة الشركة 
الأهلية إلى الأستاذ عبد القوى كامل المدير المالى والتجارى وعضو مجلس 
الإدارة بدراسة المشكلة وتقديم تقرير لمجلس الإدارة فى خلال ثلاثة أسابيع 
مع تقديم مقترحات محددة للقضاء على المشكلة . والأستاذ عبد القوى ريج 
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كلية التجارة جامعة الإسكندرية دفعة ١988‏ شعبة محاسبة وقد عمل فى عدة 
بنوك وشركات تأمين قبل التحاقه بالعمل بالشركة الأهلية للأجهزة الكهر بائية 
فى سنة ١4517‏ حيث عين رئيساً الحسابات وى سنة 1155 عين مدير مالى 
وتجارى وعهد إليه الإشراف على نشاط البيع إلى جانب الشئون المالية والحسابية . 


وباستعراض أرقام المبيعات خلال السنوات 1938-195٠‏ + وتوزيعها 
جغرافياً وعلى مستوى الصنف ٠‏ تبين للأستاذ عبد القوى الحقائق الآنية : 
١‏ - نسبة الاتخفاض ف المبيعات فى الأجهزة الكبيرة الحجم ( راديو المائدة ) 
بلغت 76 / ف المتوسط . 
؟ - نسبة الانخفاض ف المبيعات ف المناطق الريفية أكثر منها فى المناطق 
الحضرية . 
م اثبات معدلات البيع فى القاهرة والاسكندرية لمدة ثلاث سنوات 


ركححل ؛ مكحلء 55ة1 ). 


وى لقاء للأستاذ عبد القوى مع السيد / ميشيل صليب مدير وكالة 
الإعلانات المتحدة : اقترح الأستاذ ميشيل أن تنظم الشركة الأهلية حملة 
إعلانية لترويج مبيعاتها وتم الاتفاق على تفاصيل الحملة . وقد عرض المدير 
لمالى والتعجارى تقريره على مجلس الإدارة مقترحاً القيام بتلك الحملة الإعلانية 
التى رصدت لها ميزانية قدرها عشرة لاف جنيه وتستمر لمدة ستة أشهر . 

وكانت اتجاهات الرأى فى مجلس الإدارة تميل إلى الموافقة على اقتراح المددير:. 
المالى إلاأن المهندس سائى شرف مدير الإنتاج اعترض مبدياً وجهة نظ رأخرى 
قوامها أن اتخفاض المبيعات من أجهزة الراديو إنما يعود إلى منافسة التليفزيون 


2*1 


إعراض الحمهور عن شراء أجهزة الراديو خاصة فى المناطق الريفية حيث 
.أت وزارة الثقافة مجهوداً مركزاً لنشر الأجهزة التليفز يوذية كوسياة من وسائل 
شمر الثقافة وغيرها 5 

لذلك اقترح مدير الإنتاج الإسراع بابرام عقد اتفاق مع شركة ألمانية 
تجميع أجهزة التلفز يون التى تنتجها معرفة الشركة الأهلية بالقاهرة . 

وقد عز ز المهندس ساى شرف وجهة نظره بأن ضرب الأمثلة عن تعدد 
شركات المشتغلة بصناعة أجهزة التليفزيون فى مصر وزيادتها من شركة واحدة 
هى شركة النصر فى سنة 1430 إلى أربعة شركات فى سنة 1954 وهى : 


١‏ - شركة النصر 


م شركة بنها للصناعات الالكثر ونية 

- الشركة العر بية للراديو والأجهزة الألكترونية 

كذلك أشار مدير الإنتاج إلى أن الطاقة الإنتاجية الحالية بالمصنع تسمح 
بتجميع .٠ه‏ جهاز سنوياً من أحجام مختلفة وقد وافق مجلس الإدارة 
على إيفاد وفد مكون من رئيس املس ومدير الإنتاج : ومدير العلاقات العامة 
إلى ألمانيا لتوقيع الاتفاق مع الشركة الألمانية رغم معارضة المدير المالى والتجارى 
الذى أبدى شكه من قدرة الشركة الأهلية على الدخول فى منافسة -قيقية مع 
الشركات الأربع الحالية نظراً لما اكتسبته تلاك الأخيرة من خبرة فى هذا المجال 
ا أن اسحتالات استيعاب السوق من منتجات الشركة الأهليه لاتزيد ف تقديره 
عن خمسة آلاف جهاز سنوياً على أحسن تقدير وهو دتم لا بمثل حجماً 
إنتاجيا اقتصادياً . 


14 


الحداول المرفقة توضح بعض البيانات عن إنتاج وتسويق أجهزة التليفز يون 
فجنعةم. 
المطلوب : 
إعداد تقرير يوضح : 
-١‏ ما هى أهم الموضموعات المتعلقة بالتخطيط التى تتضمنها هذه الحالة ؟ 
٠+‏ ماهى المشكلة الأساسية (أوالمشاكل) التى تواجه الشركة الأهلية ؟ 
وهل تعتقد أن أى الاقتراحين كفيل بالقضاء عليبا ؟ 
م« ماهى فق تقديرك الخطوات الواجب اتباعها قبل البدء فى تتفيذ الحملة 
الإعلانية التى اقترحها المدير المالى والتجارى ؟ 
- ماهى فى تقديرك اللدطوات الواجب اتباعها قبل البدء تنفيذ خطة 
إنتاج الأجهزة التليفز يوئية ؟ 
ه - على ضوء البيانات الواردة بالحالة » ما هى فى رأ يك احتالات النجاح 
بالنسبة لكل من الاقتراحين ؟ 
٠‏ اما هى البيانات الأخرى التى ترئ ضرورة احصول عليها قبل الوصوك إلى 
حل المشكلة ؟ 





واردات ااتليفز يون 


فى الفترة 19557 --1951//1955 


الكمرة المستوردة 

الككمية بالطن القيمة بالحنيه 
/الرء 1١‏ 16 
1 لمكتدنل 
1 تنريسم 
افر لتدرلاءة 
لضن 000 
106 لطن كن 





الإنتاج انحلى من أجهزة التليفز يون 





عدد الوحدات المنتجة 
فا 1 
هرا 
رن 
نارفا 
5ه 
همالا 





أنواع الأجهزة المختافة امنتجة 

















ةا 

النوع العدد 

5 عادى الفا 
7 ترانزستور باحق 
3 نصر كن 
*7 فيلبس 6ه 
7 تايمصر وامام 
وار أونتس مثويمر 

الإجمالى ٠.0.6٠‏ وزلاللا 


«بيعات أجهزة ااتليفز يون ى سنتى 1911//55 











تطور مبيعات التليفزيون 


العدد نسبة الزيادة عن 557/51 
1/1 55 

اللي فا 46 
كممله؟5 لا 

١ 1١1*ره وك‎ 41 

اورفك /ا5 1١1‏ 
4ه ١1‏ 








علدمسضعم لمتعمد اصد معام تمعد زد : ععتانصة؟ صدوطءتآ .طعطممناظ يمظ 
345-384 ,8 ,و1595 ,5امألهاء 1 01ه مط[ 


-دعءتاطط عاءمكتبحه 1" : «ملدمآ .اتممطعال معدي هه رإفجه .طاعطدمتاظ ينعمظ 
.1957 ,لعنتصاآ كسمن 


.عصم هاعم عتاطسم مصة عمناء امهم مذ ععمعسائمذ صنه0 .3 كتعصدمظ رعمسامظ8 
كممقلمء ذاززاكء وى .(.كلء) .عل .8 أعناصصدة ,وعنزدط لصة ركتفصعظ تلآ صآ 
.217-224 رجوو؟ ,850١لا‏ : وقموط عع ممساعى لمبماتمراء8 هد 


لم600 لصة ,.1 102910 رماتصة لتنوط رددة1© رصل ,. علاتت0 يحصفظ 
1 ,تله ,لصم .يمعو «منععء 2 لبه «اللعدميج2 .سمحصحوكة 
.1962 ركوعم بإغزوم ءلمل 


.“زلنسة؟ عط متطنت دمتفعل متبط عاتططمصمغيه عط .11 ععجمء0 ,موروعظ 
«عمسكده 0‏ .ممتعلمج-«متكاعء 2 #اماودها1 .(.له) .7 دمكاءلظ ,عغموم مآ 
1961 رووعع8 بطزوسعزمل1 ملعملا بع[ :لمملا معلا .117 عمسام؟ بسمتتقطعط 
.199-199 

.عع امهم عط لصهة عصقم مذ ععتمط امنلتتلم1 .]2 معصول يممسعطعيظ 
.334-343 ,62 ,1954 نز«مسمع 12‏ أمعتاتامط زو أمنسدمل 


.لتقدمع1 .8 بلأمصعة فصة ,نآ للعوس2 ر#معاعة أع11 .0 بمفسطعغتطن 
رقصه5 > بع1زلآ مطمل : اجن 7 ببت 81 ,بأعجمععع!1 كدمةله م0 ما «م1أعن 104ل 
.12 


و#متمتقطعغط ع مستتقصم0 .«مناعم ه18 #«سعددمت) زه كتمسر 71:6 .لظ سامعصخآ ,عامدا) 
.19054 رووععط توس لملآ عرولا م21 : عاعملا بول .1 عصسام 


معط «عتسدكدمن) .«مامصاء8 عاسعده) فسه عامر) قط 116 .11 صامعصاآ يلتهات 
155 بجمعع بام تلصتا لعولا بمجآ2 : عاتملا بنل2 .11 عسسامد بتماتهط 


لامالتقطعط عع تدم كمقاعهء 7 ماده عه ماوع .11 سامعصنآ عاعدات 
.1958 ركع فورظ ع معدا : علمملا وله .111 عمسامد 


لع وستوسط لصة ,رصم هال أمصد رسم ةلومم سيم اراد .طمعدمل .0 ردمدسهان 

ع متنتكحده0) .عااعله:- معام ه12 هامامسمكظ . (.لع) .[2 صمواء]! رعامه8 هآ .قصماد 

1061 رووعع2 ولو لاملا لملا ببع71 : عأرملا ]1 .117 عمسام؟ ممتتقطعط 
-200 


عصناء عفص م عتطقط وصترسط "مع ستفصمء ؤه ممقهاع 1 .1 صتحاءكة ملصداعمه) 
.282-289 1 رؤهود ,سماد كممفسظ لجدمجول .قلمطاعدم 


مذ امد د : عسالة؟ صممسعصممة له امعصع كمعد عط1 .2 لأقصمط ,«دمن 
وعم .(.له6) .5 صسدتللة/11 ,ع6 هآ .مستكطمصحمهكتعل معستخصمء 
عط أه ععمععلصم «عنمتمر عط عه موصتلءععممط) يسام اجعالة مذ عاضء«ه© 


نلف 


عسناء د11 ممعفعسصخة : مودعتطن . (ممتاهكهععة عمتاء د81 ممعتعممة 
413-42 ,1962 رطمتاهكموق4ق 


4تمجم 2 طاعبسحم خط رعمعطم متمط عد ع لهتره! لمحعظ .11 1055 رسقطع ستمصم0 
.116-128 .34 ,1056 ,1760160 ككماتاكاظ 


74ممجم1 .لصقعط لصة عدماد مغ عقلديزه! معصصنهده .184 كوه18 رتمعطعصتصصيت 
1961١, 39, 137-77‏ رسعادء !1 ككمساكبا 


: ممهلعاكصسة .مقاط سكدمن) 0ه «منافددط000) «]161 .11 متامماة .لتعوطط1 
.062 ,لزمةمحدهت) عمتطكتاطدط لصهلاه] عطممل 


مةارا م0 عناطب .دمتاهقع تسسصممى عه فأععلقع عط م0 .ومتلائطه .لآ ,سمكتكئدط 
.343-360 ,3 ,1959 ,7/67|7هي 


«أ6ا7هب0) 116 .عمعهود معمقبط عط قصد بروهامطعبروط .8 معصول راعوحظ 
.75-3 ,1 ,1961 رككهاأكنا[1 714 7765مهم1 ]زه مام ءا 


عاطفعنيل كه وعمقطعضيام تعتصتخصم ص مصتمصهام غه عام عط" .تعغطهم18 بمعطععر_ 
854-874 ج4 ,4و5و١‏ ,ستعادء1[ عأ«مهسمعظا ججمءة 4 .دلممع 


كه تاذو قدلا ,كمعماوساظ دلمه© عاطه 7( ونراعاتعدالةةل كجماعه ل .خعطه 1 بععطاى ”1 

رقعمء5 سناع لانا8 طععمعوع 18 5معسصتكس8 لصة عتسمصمعظ 02 سمعسيظ كأمصناا1 

خط عتصسمصمع1 أه متمععساظ كتمص ذ1!1 2ه وأوع لصتا :111 يقصدطءتآ : 79 .مل 
.1955 رلعمقعيع 18 دوعمعياظ 


06 اتمءاعصكق .#متتقطغط لامطعستتمط ده طاعموعيع 1 عبعطمه1 بعغطيع 1 
19-69 ,52 ,1962 ,سم أم م11 
لودمعءم لعطكتاحادودنا .تامسعا)) ماه «مم/سآ ‏ «معدمن) ‏ .عهدمء© ١‏ رعامة1 


.1956 هتمه اتإمصمء2 أله تدس ع«تمتنآ بممقدمعدوال 


وز ”مس0 «منجةم0 عناطوظ .لعي لتفصمععم ععمعسلمذ دتلع1ا8 .عوجمء 0 الوط 
83-9 ,23 ,1959 

بماتقطعط «عسسجدمت) .ملم «سدمتعنعء1 4امبأممسط . زلعء) .]2 سماءع] ,عغمه1 
61 ركوعع5 تالس يمآ عاعملا مم31 : علعملا معلل .117 عسساميد 

535 عط 1ه أمعءصمء عط مص اعموعىع" مصماغمء تصستصسصده0 .أمتاظ دمعلعم1 
--313 ,18 ,1953 رل6أتم1 أهعأعمام:ء30 تمع ةل 

مضه كتعطامه عومتلءمةآ .«مصمعال8 باععنا ل4صه ,سمملاعطة بكالععت1©© 
+71 كه ,1957 رعاعأعرا أمادعلطة .تعمعسومناعل 


عا ا كعععوء ونراع/ه «تسممةكاءه 122 زأقدجه*1 عط “زه «وهاى 4 .11 لأهده2آ روتمط مون 
لدجدمغعهق لعطعتاطدم سنآ .كامه) 4امنايسيوقط عاطوصط «مزعلة ره مممناوصميظ 
.1062 ,لاخو حنم لآ مصدتكص1] ,ومعصتعسظ أنه اأممطع5 مهد 2 © ممت ادمع وول 


1 


دمغطعد ه11 : «ماحمظ .مم22 +0 2 ”سدم 776 .لأمئة12 ,مغلتصدط 
96 ,يه صنقنق3 


.وذود عوط فلهمهظا : علتولا بمت]! ,رومامءظا عمط .كمسف ,نر اسداط 
رقوو١‏ ركمع10 امعهى .علد وستعارمه غطا قصة ععءمقصتصوط .2 لتخدط عمط 
341-47 ,38 


مع سناع نصاى عع وروم لتصيةة؟ له كممتامععمعم عكم لصة لصعطهب 81 .21 لحو نع ]1 
.65-67 ,24 ,1962 هتسمل «انسه"! همه مهم ةجعلا 


صة : ععمومم بالتحصة1م عه معفقط لصة امعد سعمعم عط" .3/1 لوط عمط 
.193-139 روه ,1963 ريماس «لتهجم7 همه عهه املا .بمعاحعهه 


ركطامالهاء !ل ملاظ .وستطعهمتفهاءم بواتصة! كه أمعدصع مقعصد عط .6ط نوات 11 
.3-36 :3 ,1952 


صعوء0 هآ .للنصةة عط يسترليةة عم؟ علممب حمقة لدبامععده) .2.6 بأوطات11 
واتأهسمتوط فته مساعيساى امنود . (.كلء) .5.8 ,لدمصسصدط 0صة ر.ت.0 
.1954 ,.لانآ انط مويعع!1 فمة ععلءااباه1 : «ملفهمة .© م 


.كع نا سطع برلنسة1 مذ عكتس لصة لمقطكسط اه ممنهت مع تل عامه]' .2.0 بغوطات11 
11 :ه11 4ه .(.قلع) "1 مممظ راعوه/؟ سه ,. ا[ سقصصداة بلاعظ مآ 
.339-346 ,ه196 رووعءط عع1 عط']' :.111 بعمعمعلت .جاه علا ما 


له صمل ماستصمعة عط قصة ومتعلقص-ممو عل "له ممععيوط .معطبعظه ,لالت 

تلم «سدمتعاعء 2 فامباعسماع .(.لء) .]2 صمواءلا عامه1 هآ .كتعدقة بلتسيذل 

تان نمل لعولا مب : علعملا معلا .]1 عمصسامم بومتكمطعط معمسكمم0 
.57-80 ,1961 ركمعمط 


ولتم اه عمعصعه همهم عطا صذ متطي مخضم قمع اصعدمع ل ل .معطي 18 ,التق 
.»6-46هد ,47 ,1963 راءجمعععل امتعمى فده «ومامعدى .مع وءسنامى 


لمتمععوم ده كسعطامصر كه امعط ترماصص عطدغه جاععهظ ./لا كأمآ رسهحتقه11 
فج مممتصملة .وعلقها لامطءسمط 6ه صمتكاطل عط لصة عممنهاع معومم 
.27-35 ,22 ,ه6ود بعومنضة «إتجه 7 


ععوعظا باعدمع موك[ : عاعولا بمت]! .ويم © مسلط 716 .ن) عهرمء © ,كصفصرهل1 
.1950 الإمفمصرمن لضة 


: عاعملا م1 .«متدمناء8 عرب فسه ممتاعة1 + ومتاءإجعلة .ة صطول ,لمدعحمط1 
06 رووعع ترات تدن] متطصسام)» 


خصة ر,عتقطعميام ركممغصعاصة عمقطععيام كلممع عاأطفس8 .مقصمط1 .8 عاكيال 

4اماءعيهلك .(.لء) .]ا ممداء]ة بعامهظ صآ .صمعصمط موصتصصهام «#عستخصى عطة 

م11 : عاعملا مم11 . 1[ عحسلم؟؟ بجمتحتقطط ععمسعمه0) .وم«علمسممتعاعء 2 
.2هو- نو ,61و19 بووعع زالد حلدلآ عاترملا 


4115 


النكآ-سدحناء1! : علمهلا مع[ .«عسعدمن) اباروسوط 116 .ععرمء) .هددمغجكآ 
.1960 ,.عص1] ,.ه© عأممظ 
غصلمم 2 : عسصناء هدم لصة وبرعنصياد «ماتقطغط “مكمه .عورمء 0 يهدماجع1 


: «#مطعة صصك .80(/6510 #ا7مكدمن) بره بأءتمععمغ[ أمعتوماماعوط هآ .معت ]اه 
.1952 بامتتقطع8 مقط ده لاعسوعوع1 402 صمهلصيه]1 


هآ .كصملولعل عمقطععباحر كه بإلنند كه .ذترك1 بتعلاعدك8 ممه ,ععورمء0 ,مدمنوك1 
ع ممسدكص00) .#«م7اعهع!1 «عاسباعدمن) زه كع «مسر2ط 716 . (.0ع) .11 سامعصفة عدا 
1954 ركوع:5 تزاتسع لمآ عأرملا ممع[ة : علهلا معلة .1 عصسامم؟ ويمتحممطعط 
.30-7 

أمممع" عخهل-ما تنا صة : متاق تصناتصدرمق أن نوه ورعغو-مون عط1" .سطناظ رمتوعل 
.61-78 ,20 ,1057 ,لجا جه0) «ماءرام0 عتاطظ .كزوء طاممرط مه مه 


: املعم له عققص عط امه طاععوعوعم صمل معتصسصصه0 سطتاظ رصجكر 
1960 ,نزعمامةء50 /0 701770 47167647 .كمه الها وى آه عممعهو ححصم 


65, 435-440. 


هذ معتميسد من : عوصفقط لمعتصطعع له ضع معز لدعمو ع1" .سطناظ ,رمندع1 
.70-82 ,20 ,1061 رالمله ماع01 تمسط .متاو امهم اه «ممتكب8 لل عط 


مد كه كتلعطد كفقم عط كه عقن عط ص© .د12 رمعطللنه8 4صع رسطتاظ رصندعة 
162 ررأ مم0 مم0 عناط2 .أرععصم ه 'آأه صمهءققفدك : *”عموعى ٠‏ 
.377-388 ,26 

عللآ بعمعمعات .عمسالط اممميوط ."لآ اسوط ,لاع أتممهآ سه سطتاظ ,مهمعز 
1955 ركوعء25 عم1 ع1" 


امكتهبززق 116 .عصمط ممعم ج ها صمطذ سعتسط سوط .41 سدتللة11 ,نوع لاعكا 
.209-214 ,25 ,1957 ,أ4اتثلاه7 

بعس تله دمتكتععل لنسةة صذ صمل مناصع معتل عمصعداكم1 .”1 سهتللة11 راءلمععا 
.18-25 ره4ة رجووة رأء هعمل أماعمى 4جه «روماماءهى 


عصتلمعمة ده ومع لقص صم كعك هذ ممع هعنص رلته" ."1 تصفتلك02] ,اعلمعكز 
عع مدكصه0) .وله «متكاء2 فامباععس .(.لء) .]12 صدداء]2 ,عاده8 سآ 
رووعع2 بعلوع بالمل1 عاعولا بنع[ : لحملا مم21 .11/7 عمسامم «متتقطعط 
.140-164 ,1961 

:لآ بعمعمع61 قله تسصوم) هلط زو كاءو7 776 .1 طمعدمل معممقك1 
.1060 رووععط عع10 عط" 


ده عوسمتتمصحده ملعك بزلتسة صذ وععمعمع تل كممان .متك ,رادم فقصمع1 

01-1711 106151 هامأبهظ .زلء) .25 صوداء]ا ,نم80 س1 .وععماتلصعمرى 

تالو للملا عادمللا م21 : علعملا بم[ .157 عمسامم ومتخقطعط معستخصدم0 
.255-265 ,1961 ركوعم2 


ولق 


غمعلمعءمعلصة صو كه عاعبرء عكنا برانصة .عناكع1 ,رطكلكة لصة ,.ظ مطمل روستحمصة 
.512-519 ,22 رجوو1 ,معامع!! أمعنوماماءدى مع عسل .عاطهضه 


عط ععنه مععمفمة معصتكده© .]1 معصدل رمدعءه]781 لصة .8 صطمل روستكمدآ 

مااساكد20) هبه مأعر) عإضل 7 .زلء) .11 مامعصنة اعد[ س1 علععن عكنا 

عإرملا بعك : عارملا م81 .11 عمسامم «متجتقطعغط «عجسحدم0) .«متمماء 8 
ل36-5 ,1955 ركوع82 لكلو لم1 


5تعصتخصمء : ووعصعباط ده كممنءععمقعم لمعتهومامءه5 .1 انندم يلاع اهمها 

,51010 ه مدآ لسة ,رسمكمدا1ا رع«لة81 رية معطم ملطدط مآ .معجفصهقهم مده 

ببت1! باماعاوط فاه اعنهه: < ككمستعب8 جره بأءجهعععةل مموعاعى اماعمى ."1 استوط 
.101-155 روكوه بووعء2 تدمع سنصتآ هأطصطسام0 ؛ علرملا 


.1 .املا ,و1935 رمعصآ ,عمسا" : علمولا مج781 .كم ةم مط حسمن زه وفعا3 علانا 
عزاطباظ .كعدككذ لهعنعنامم ععبهه ومناعهومعامذ عملت لمقطكنة1 .© معصدل رطعمدلة 
.461-70 ,17 ,1953-54 ,|6 71هب) «مترام0 


تإعاذلالا صطمل : عملا مم31 .كم امعتدوع 07 .11 بسصمصنة لمعه .هل بطعمدكلة 
.1958 رعص1آ ركده5 بي 


م1 عصتفنمء20 كه ععفمصذ عط لصة علءنن عكنا عط .نآ لأقصمط ععالتقة 

عع مستكده© .07 ةم (ء8 جع عدم نمه عاءز) وآ 176 . (.لع) .11 سامع صا لهات 

,1955 بووعم2 بطأومع انتمل عملا ع1 : عأعملا موعكة .11 عمسام؟ ومتمقطعط 
.61-65 


ب#متتقطعغط عع مسكدمف مه طعموعهمم امعوعم غه معليعم لل .معصدل رمدئءه14 
ع تمتاكد0ت .كم7اعدء 11 ماسكده) جره بأعجمععع2 . (.لء) .11 صامعصاةآ ,مدان صآ 
.93-219 رمعطامع8 ع «عمعوك1 : عاتملا ببع[ة .111 عصسامن ممتمتقطعط 


.2 صممكء]2 رعغمه1 مآ همعلمص-ممنوععل لوطعفيده11 .]ا معصهل ,سمهوءه1ة 
117 عمسلمت ب#متتقطعط «عمسحجمده© .يتلم «متكةء 2 امباءسو2 .(.ل» 
81-102 ,1961 رمعم بتو ملآ عاتملا منكة : عارملا معلا 


رعاعهات سآ .كلممعم لامطءكسمط ص كدمتنهتاتمصصمذ عم) عمتوعل عط1' و8 رعلاع س1 
ر#متتقطعغط مستداكده© كارمةاعمء!! «عاسكده) جره أعجمعكع .(.0ع) .11 «امعصتآ 
.15-7 ,1958 ركتعطامء8 عى معمعدة : علرملا معل2 .111 عمسامد 


: صعبد1] بنآة بللء ع1 لم17 "ع تسعمه) كرو بورمء 7 716 .لإطاسحا ,متصماد 
.1052 ,ووععط ادمع علدنا علهلا 


بعل عط هذ وستمقطعميم عمسمط 6ه معنقاءء زطه لمة وعدععمع2 الإطبح1 ,كمصملا 
معدم 2) إن :76ر1 6 .(م) .]8 مامعصنةآ هات هآ .مععة ممقصمص1 


لمكا 


عملا م21 : عاعملا بعل .1 عمسام؟ ب«متتهطءط عممستحصم0 .«ماعمعا2 
.25-29 ,1954 ركوعع2 انوع اتدل 

طغس8ه يمعطقصق4 سآ .ترلتئصة عط أه عمننعتصاد لمتعدد عط .6غمعله'1 ركصمكوط 
: علمولا بمتآ7 بعل .مع <1 اوشاعو هسه «منامس1 علط ١‏ امه" 716 .هلصدلا 
.241-74 روكود روعطام85 ع نأمعمدط 

و اعهجعا «آ هه 0نامع ةامةعءم3 ,را ةجع 1 "1 أمعطمهه رومعلد8 لصه غم 1'21 ركصمصوط 
1955 رووعوط عع10 عط :111 بعمعمعء1ت .ممه 


ع#عمستممء لمة عع مه .لعوحره]؟ ,طعدامعمطعوه 18 ممه ,لتكة2 ,ممدوعل1 

جسسعمده) امه مامز ورفة 316 .(.لء) .11 سامعصتة ,مدان هآ ««متستخطعغط 

عملا مع[ : ملعملا معد .11 عساوب #متتقطعط «عمسهدمن) .«مممء8ه 
18د ركوو؟ بووعع2 بإالومع ملآ 


مآ «#مضقطعط «عصستخصم لص معتلفساد عممر عط .عصتص1 ,العسطدم1 


يمناه!! «مء تمتك .(.لء) .ل عمق باءععطلمع8 سه ,عمعهيظ بكاعتلسسظ 
150-161 ,1959 جوععم ممع" عط" :111 بعمعمءل! .ممنمماء8ه 


1955 رؤوعع2 عع عط :1ل بعمعمعلك .عماة عمنلتسةط رانلا «عاءط ,تقوم 1 
1207ل عاتاساقل هاه كادمقلمع اطي واه غ1 اعنفه تع مكدرو .107 طمنظ؟ بادعومد5 


آه تتمععياظ كاممتاا] 6ه بتو دتمت :1 بممدطءتآ رو8 .هآ ستاعلاسظ 
.وكو1 بطءضقعقع 18 ومعستكاظ كمه عتستمصمعظ 


مه كعتسمممعءة صذ عمتطمصحمدمعاعل له معممعط1 لى اعطععلط ,مسلة 
2595-4 ,49 ,1959 بمعأه 17 عمدمع؟ «مء تمس .ععمعد لوممتتمطعغط 

كه أهاصنام .م002 عمتسط عولنتصصة آله ععمهعقتصهلد عط .كمتطا ه11 مما 
.59-62 ,26 ,1962 ,وسناءع] هك 

عمصفط أهعتوهامصطءع) قصة صمتهنمععع6 تل عامع بلتسدط لق تإدسسكة ,كسوعا5 
.219-228 ,25 .1066 ,نرومامه5 أهمل .وصتصصة! صذ 

ما عمعصء تلطه قصة معسلود دمتعم عمد ولتصدظ مآ لعع8 ماعط لمما8 
:.ل.آا بسمعععمقط .وإعاعوى فسه اداه 3 .(.كلء) .له 2ه .12.0 رلصماء ان ]3 
.155-194 ,2958 بلصدئوملة صد/ا .2 

عع سدع مع تل لعلمعنهمع مرعده لماع هماما علتولصططسيطط .هآ لعا اععط 800 
.468-75 ,26 ,نوها ,معاهال أمعزومامعوى تمع تك 

امعتههاممطءة هذ فاصعوة وصلهء تمستصحرم 'أه ععام2 .ل عمعويظ ,وصندء »13/11 
.361-376 344 ,1956 معدم امعمى .عصن انعتكهد صذ عمممط. 

د كد وعتلتسة صعط مذ عسمتكلدصحمم عل عصتمل .ى عمعوبظ ب,عصندععاتلاا 
9 ,1958 ,مصأهع!ل[ أمعذهمامة6ه5 #مع وق .عام مصة كتتهاد كه «متاعصية 
.187-192 


5/ 


بغطعة معو دآ راسد عط مذ بععمطنسة قصة معسوط .16 فلقصمط رعلاهثللا 
بعادء0 طعموعك 18 : «ممطعة حص .سوط امنعوى دن على .(.لء) ساسحو 
99-17 ,1959 بطءموءي 2 لهاعه5 م1 مدآ رعتسقصرط جده© م15 


عمتمقطءمسم عط علقم عير عه كمصدطفسط مص ع طعطدعناظ مدعاهللا 
.151-158 ,23 روود روطام امعالة /4 مس2 7 كدماقع0 


.ماع30 مصتخصم له كدمأعمعصتقك لوعتعهامطع تروط الى عمغلداا1 ,ككمه11 
.13-19 ,24 ,6و1 رهاطام هلط /ه نام 


ره ماطيع دم جوزولة رت مقط رماع تصستلالآ عإه ومئوكنه1815 .0 ععهللةنا! علوملا 
مصدناا:11 ركصعمع8 دآ اامجمععطا يتاع |2147 ما واذمء افك ممعامك اه«ماسمناء 2 
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